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INTRODUCERE 


TOTUL TREBUIE FĂCUT CÂT MAI SIMPLU CU PUTINȚĂ, DAR NICI UN PIC MAI SIMPLU — 
ALBERT EINSTEIN 


INTERDEPENDENȚA PIEŢELOR: CINE DE CINE ARE NEVOIE? 

Se pune un accent deosebit pe necesitatea ca firmele să acorde atenție economiei 
globale, chiar atunci când, aparent, activează numai în interiorul țării lor. Această 
chemare spre o perspectivă mai largă a apărut datorită faptului că foarte puține firme 
pot spune într-adevăr că nu sunt afectate de condițiile din afara pieței lor de acasă. 
Restaurantul de la un colț de stradă din New York observă creșterea prețurilor când 
recoltele de cafea din America de Sud sunt proaste, iar un depozit de ituri din 
Buenos Aires resimte efectul unei greve în transporturile europene, după cum un 
producător de calculatoare din Beijing ştie exact când au crescut prețurile micropro- 
cesoarelor în Statele Unite. Marile firme merg atât de departe încât angajează personal 
să urmărească piețele a căror evoluție are cele mai puternice efecte asupra lor. Mulți ar 
spune că această interdependență este rezultatul dezvoltării transporturilor şi comuni- 
cațiilor. Cu toate acestea, cauza reală este o creștere a eficienței marketingului 
internațional. 

Acele firme care au acționat cel mai bine pe arena globală sunt cele care au reuşit să 
se elibereze de orice atașament emoțional față de schemele care le-au adus succesul pe 
plan intern, pentru a putea vedea fiecare piață nouă ca pe o entitate distinctă. Aceasta nu 
înseamnă că unele aspecte ale planificării pe plan local nu pot fi folosite pe plan 
internațional; de multe ori o piață nouă va solicita un amestec de elemente vechi cu 
unele noi. Cheia succesului este să te bazezi pe o cercetare şi analiză adecvată. În timp ce 
unele funcțiuni de management (vânzări, resurse umane și chiar unele procese de 
producție) pot fi considerate „artă“, marketingul (fie intern, fie internațional) este o 
ştiinţă. Mizele sunt mult prea mari și ritmul mult prea rapid pentru ca cineva să-și 
permită să se bazeze pe ghicit, intuiție sau pe simțiri interioare. Intrarea pe o piață nouă, 
situată departe de casă, fără un plan detaliat, este asemănătoare construirii unui 
zgârie-nor fără un proiect — posibilă, dar foarte improbabilă. 

Scopul acestei lucrări este să ofere cititorului cunoștințe de bază în marketing și 
aplicarea lor în afaceri internaționale. Cartea se adresează atât începătorilor în marke- 
ting, cât şi celor cu experiență pe piețele interne dar fără experiență în activitatea de 
marketing internațional. Primii vor descoperi că marketingul este mult mai complex 
decât pare la prima vedere; ultimii vor constata că mare parte din experiența lor deja 
acumulată se poate folosi rapid pe plan internațional, după ce suferă ajustări rezonabile. 
Toţi vor constata că hotarele între marketingul intern și internațional sunt uneori destul 
de evidente, iar în alte cazuri oarecum vagi. 

Realităţile pieței internaționale vor fi arătate așa cum sunt, adesea fără menajamente, 
şi nu va fi expusă nici o teorie fără exemple concrete. Conţinutul acestei lucrări este 
conceput pentru aplicații practice şi nu pentru discuții teoretice. Cititorii vor mai afla că 
în centrul marketingului internațional se află cultura și deosebirile culturale. Capacitatea 
unei firme de a pătrunde și de a aborda aceste deosebiri sociologice va face diferența 
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între succesul pe termen lung și un eșec rapid. Dorința continuă a societăților de a-şi 
păstra individualitatea cuplată cu o creștere a conștientizării efectului comerțului asupra 
culturii au generat specializarea vânzătorilor internaționali. 

LIPSA OMOGENITĂȚII: CÂTE BORDEIE, ATÂTEA OBICEIE 

Poate că lumea devine mai cosmopolită, dar omogenizarea este la depărtare de 
secole, dacă nu de milenii. Vine vremea când țările în curs de dezvoltare nu vor mai 
accepta volens-nolens produsele vecinelor lor mai bogate și când puterile industria- 
lizate vor manifesta mai multă rezistență la abuzurile mastodonților americani şi 
japonezi. Chiar şi în vârful ierarhiei comerciale, spiritele se încing când este vorba de 
specificul național. Statele Unite au fost la fel de refractare față de producătorii japonezi 
de automobile pe cât a fost Japonia față de producătorii americani de orez. Dorința de a 
exclude străinii de pe piețele „tradiționale“ este la fel de mult o angoasă economică cât 
şi una culturală. 

Această lucrare va face o cercetare cuprinzătoare a problemelor culturale proprii 
procesului de marketing internațional și uneori chiar celui național. Pe parcursul lucrării 
vor fi trasate liniile directoare pentru formularea unei strategii de marketing. Analiza 
culturală, planificarea cercetării şi schița unui plan de marketing vor oferi cititorului o 
abordare pas-cu-pas pentru asamblarea unui plan convingător pentru afaceri interna- 
tionale. Este descris și auditul de marketing pentru a ajuta la planificarea pe termen 


„Șocul cultural“ este o maladie obișnuită printre cei care călătoresc în străinătate. 
Scopul autorului este acela de a furniza suficiente informații cititorului pentru a preveni 
situația în care acesta ar suferi consecințele, desigur mult mai grave, ale „șocului pieței“. 


Jeffrey Edmund Curry 
San Francisco 1998 


GA CAPITOLUL 1 


Bazele marketingului 


SĂ TRĂIM ÎMPREUNĂ CA FRAȚII, SĂ FACEM AFACERI CA STRĂINII - PROVERB ARAB (FRATE, 
FRATE DAR BRÂNZA ESTE PE BANI) 


Cuvântul „market“ (piaţă) provine din latinul mercari însemnând a „cumpăra sau 
a comercializa“ (de aici comerciant), iar acest infinitiv îşi are rădăcinile în cuvântul 
merx care înseamnă „bunuri“. „Piața“ apare oriunde se vând sau se schimbă bunuri. 
n zilele noastre, cuvântul „piață“ are o gamă largă de înțelesuri, de la un simplu loc 
în aer liber unde se schimbă produse agricole până la descrierea unei întregi 
economii (ca în Piața Europeană), sau chiar o vagă funcțiune comercială (ca în 
„stock market“ = bursă), Termenul „piață“ se mai poate referi la grupuri specifice, fie 
ele etnice, culturale, religioase, naționale, politice sau sociale. Oamenii se pot grupa în 
diferite scopuri ca o piață (de exemplu NAFTA) sau pot fi grupați împreună datorită 
circumstanțelor (de exemplu, adulți între 21 și 30 de ani). Aşa cum se va vedea mai 
departe, toate pieţele se pot împărți sau segmenta în grupuri tot mai mici, până la nivel 
de indivizi dacă este nevoie, 


Deosebirea dintre marketing și vânzări 

Dintr-un motiv inexplicabil, marketingul este legat constant de vânzări de o 
manieră diferită față de orice alte funcții de management. Mulți oameni, inclusiv 
manageri de rang superior, confundă aceşti termeni într-atât încât îi folosesc pe unul 
în locul altuia. Această confuzie se face atât de către firmele care operează la nivel 
național, cât şi de cele care operează la nivel internațional. A declara că de marketing 
se ocupă numai personalul de vânzări (ca în denumirea „departamentul de marketing 
și vânzări“) este ceva foarte periculos. Problema pare să izvorască dintr-o înțelegere 
greșită a diferenței dintre un proces și rezultatul lui, ca şi din imposibilitatea unora de 
a înțelege rolul central al marketingului față de toate celelalte funcțiuni de management. 
Vânzările au loc atunci când bunurile sau serviciile „sunt predate“ unui client în 
schimbul banilor sau al altei valori. Acesta este rezultatul final al procesului de 
marketing. 

Marketingul descrie întregul proces comercial care creează (prin promovare) inte- 
resul pe care potenţialul cumpărător îl arată înainte de vânzare. Rolul vânzărilor este de 
a valorifica interesul cumpărătorului astfel incât el să se materializeze într-un schimb. O 
dată realizată vânzarea, firma trebuie să ofere servicii post-vânzare în efortul de a 
menține satisfacția clientului şi de a promova vânzări viitoare. Multe firme mari au 
început să separe oficial și să acorde priorități diferite acestor funcțiuni prin înființarea 
unui departament de marketing în cadrul căruia există o subdiviziune pentru vânzări şi 
service. Firmele mai mici şi întreprinzătorii trebuie să facă și ei o distincţie la fel de clară 
şi să înțeleagă toate domeniile la care se referă termenul de marketing. 
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Marketing eficient: legătura între cumpărător și vânzător 
Tranzacţiile de vânzări constituie scopul marketingului și servesc ca bază pentru 
relația între vânzător și consumator. Nimeni nu intră pe o piață pentru a vinde sau a 
cumpăra fără să se aștepte la un anumit câștig. Chiar și cea mai simplă tranzacție creează 
o relație, deși slabă, intre cumpărător şi vânzător. Planul de marketing reprezintă o 
schemă detaliată a modului în care o firmă identifică, obține accesul, vinde şi oferă 
servicii post-vânzare unui grup specific de consumatori. Atunci când aceste operațiuni 
sunt efectuate corespunzător, se creează mediul pentru tranzacții de afaceri din care 
ambele părți obțin beneficii. Atenția care se acordă asigurării unui beneficiu reciproc va 
dicta perenitatea relației. Obţinerea de avantaje de pe urma unui client la prima 
tranzacție va conduce la o relație scurtă şi adesea supărătoare, în timp ce obținerea unui 
profit rezonabil şi o ofertă pentru servicii post-vânzare vor conduce la o relație mai 
bună și pe termen mai lung. Ambele variante sunt luate în calcul și folosite, deşi firmele 
care utilizează prima variantă au perspective slabe să reziste. O relație bună între 
cumpărător şi vânzător se creează printr-un marketing eficient și tinde să dureze mai 
mult — şi poate fi construită mai repede — pe măsură ce viteza transmiterii informațiilor 
pe piață creşte. Buna reputație poate fi repede câștigată, dar la fel de repede poate fi 
afectată sau pierdută pentru totdeauna, pe măsură ce consumatorii sunt din ce în ce mai 
pretenţioşi şi mai bine informați. 


Rolul planului de marketing: buget de acțiuni 

Așa cum este adevărat pentru multe realizări în viață, câștigul apare rar fără sudoare, 
sau mai precis fără efort. Povara acestui efort este mai mare pe partea de vânzări şi prin 
urmare cade în responsabilitatea vânzătorului. Produsul, prețul, promovarea, distri- 
buția şi livrarea vor fi toate concepute cu grijă în procesul planificării de marketing și 
controlate pentru a respecta acest plan după implementare. Oricât ar fi de dificil pentru 
alte persoane de la conducerea unei firme să accepte acest lucru, toate acțiunile lor 
trebuie să fie orientate și subordonate planului de marketing. Pentru a ne întoarce la 
analogia cu o construcție, tâmplarul, electricianul, zidarul, geamgiul trebuie să-și 
practice toți meseria în limitele proiectului arhitectului. De fapt, capacitatea de a obține 
rezultate în limitele fixate de proiect este măsura profesionalismului lor. Aceasta nu 
înseamnă că sugerăm ca prioritatea acordată marketingului să acționeze ca un factor 
restrictiv pentru alte activități de management. Planul de marketing este pur și simplu 
un „buget“ de acțiuni și, la fel ca bugetul financiar, va fi supus în timp schimbărilor 
impuse de acțiunea a numeroși factori interni și externi. În procesul auditului de 
marketing (capitolul 16) se analizează necesitatea de a face ajustări, ceea ce înseamnă de 
fapt potrivirea bugetului planificat cu costurile „reale“. Atunci când se aplică finanțelor, 
aceste procese de planificare și audit sunt recunoscute și apreciate de orice manager 
profesionist. Cu toate acestea, se întâmplă rar ca marketingul să fie văzut în aceeași 
lumină realistă. 

Marketingul este considerat adesea ca fiind un fel de mecanism intuitiv care cere 
„talentul de a simți“ o anumită piață sau linie de produse. Rezultatul a fost apariția unei 
armate de specialişti î În marketing pentru înaltă tehnologie, telecomunicații și servicii 
financiare. Adevărul este că marketingul este foarte asemănător contabilităţii prin 


MT 


procedurile sale care sunt la fel de universal aplicabile. După cum contabilii sunt 
„pricepuți în a lucra cu cifre“, specialiştii de marketing sunt dotați pentru a lucra cu 
informațiile legate de consum. O dată ce metodologia de marketing a fost asimilată, ea 
poate fi aplicată în orice companie. 


ATENȚIE: Fie că se folosește personal de marketing intern sau extern, nu există înlocuitor pentru 
informaţii proaspete și abordări analizate recent. Un vânzător profesionist poate elabora strategii 
profitabile pentru orice produs. 


Potenţialul marketingului: astăzi și în viitor 

Potenţialul pieței — adică mărimea şi profitabilitatea finală a unei piețe — poate varia 
foarte mult şi va fi afectat de factori aflați sub controlul și în afara controlului 
vânzătorului. O bună parte din lucrarea de față se ocupă de aceste variabile, dar în acest 
moment cititorul va reține că vânzătorul trebuie aibă o perspectivă pentru toate piețele 
pe termen scurt, mediu și lung. În plus, este posibil ca piețele să concureze unele cu 
altele pentru atenția vânzătorului, iar acesta trebuie să cântărească potențialul relativ al 
acestor piețe (al celor internaționale în particular) înainte de a fi alocate resurse scumpe. 
Din momentul intrării pe o piață, ea evoluează prin mai multe etape progresiv. Nu 
există o perioadă de timp fixă până la maturizarea pieței, care va avea loc atunci când 
cererea va absorbi în mod consecvent oferta și se vor realiza obiectivele de preț. 

De obicei, firmele caută să-şi controleze poziția pe orice piață, deși există câteva mai 
îndrăznețe care recunosc rolul pieței de a le dicta poziționarea. Această poziționare 
poate rămâne statică sau se poate schimba dramatic, în bine sau în rău, pe parcursul 
activității pe piață. Poziționarea unui produs față de cel concurent depinde puternic de 
imagine. Gradul de recunoaştere a unui nume de marcă intrat în uz poate parcurge un 
drum lung până la a permite unei firme să pre-poziționeze un produs existent pe o piață 
nouă sau să poziționeze un produs nou pe o piață existentă. O firmă poate lucra zeci de 
ani pentru a-și consacra un nume de marcă (de exemplu, Volvo în industria automo- 
bilelor) sau poate deveni o senzație peste noapte obținând recunoașterea mondială (de 
exemplu, Netscape pentru utilizarea Internetului). Este o problemă de programare în 
timp și de cerere din partea consumatorilor. 


Rolul marketingului în afaceri: cârmă a comerțului 

Marketingul constă în identificarea, atragerea și păstrarea clienților pe o perioadă de 
timp dictată de ciclul de viață al produsului considerat (fie că este vorba de bunuri sau 
servicii). Din multe puncte de vedere, aceasta pare o simplă afirmație, dar care implică o 
cercetare cuprinzătoare și o analiză complexă. Marketingul reprezintă organizarea 
inițială a ideilor care au drept rezultat un produs care se poate vinde. Desigur, ideile 
bune abundă pe piață, şi totuşi clienții plini de bani şi nerăbdători să-i cheltuiască se duc 
acasă adesea cu mâinile goale. Produsele anunțate ca fiind „cele mai grozave de când 
există lumea“ îşi vor găsi repede drumul spre groapa de gunoi. Este aceasta o problemă 
de calitate? ...Uneori. Este o intervenție a guvernului? ... Câteodată. Este o reclamă 
exagerată? ... De obicei. Este nestatornicia consumatorilor? ... Adesea. Este vorba de 
o planificare de marketing necorespunzătoare? ... Întotdeauna. 


10 


PEEEERICER 


Graba de a intra pe o piață este cel mai adesea urmată rapid de respingere; cei care au 
succes sunt descriși cu rea voinţă ca fiind „norocoși“ de către cei care dau greș. Fără 
îndoială că „a fi în locul potrivit la timpul potrivit“ conduce la succes pe piață. Cu toate 
acestea, norocul nu este mai implicat în afaceri decât în orice alte întreprinderi umane 
complexe. În vara anului 1997, aeronava NASA Pathfinder a fost plasată cu precizie pe 
orbita planetei Marte şi apoi a coborât cu succes pe suprafața acesteia. Timpul și locul 
au fost planificate cu grijă și s-au efectuat exerciții metodice după planurile elaborate. 
Au fost luate în calcul variabilele și riscurile, au fost considerate ca fiind rezonabile și 
s-au luat măsuri pentru a fi depășite; logica, logistica și gândirea pe termen lung au fost 
puse toate la lucru. Succesul NASA a confirmat postulatul lui Aristotel conform căruia 
acela care este bine pregătit tinde să fie „mai norocos“. Marketingul funcționează după 
acelaşi postulat. 


Funcţiunile de marketing: cinci funcțiuni clasice 
plus una uitată 

După ce a creat sau a găsit o piață, firma o poate exploata rapid pe baza maximizării 
profitului pe fiecare produs sau poate alege un proces de maximizare a cotei de piață. 
Acest din urmă proces cere firmei să asigure cel mai mare număr de achiziţii posibile ale 
consumatorilor prin stabilirea atentă a prețurilor și prin controlul calității într-un efort 
de a crea o relație pe termen lung cu clientul. Cu timpul, prețurile vor fi crescute și 
costurile reduse pentru a obține profit o dată ce concurenții au fost îndepărtați sau cel 
puțin cota lor de piață a fost redusă. Atragerea unei cote de piață face obiectul rigorilor 
financiare („Putem aştepta atâta timp pentru a obține profit?'), al ocaziei („Sunt 
consumatorii pregătiți, doritori şi capabili să cumpere produsul?) şi depinde de 
puterea concurenţilor („Vor răspunde concurenții cu contramăsuri?) 

În mod tradițional, marketingul a fost împărțit în următoarele procese: 
IDENTIFICAREA CONSUMATORILOR 

Aceasta înseamnă căutarea potențialilor consumatori şi poate fi influențată de o 
varietate de factori. Timpul, distanța, mijloacele media și factorul determinant care este 
accesul la resurse financiare fac ca această funcțiune inițială să fie foarte dificilă. Oricât 
ar fi de folositor sau dorit un produs, tratarea improprie a contactului inițial poate 
impiedica intrarea pe piață a unei firme pe timp nedefinit. 
COMERCIALIZAREA 

O dată ce au fost localizați potenţialii clienți, bunurile și serviciile trebuie să fie 
dezvoltate de la zero sau adaptate. În ce privește marketingul internațional, comer- 
cializarea este procesul de a duce produsul potrivit în locul potrivit, la timpul potrivit, în 
cantitatea potrivită şi la prețul potrivit. În final, consumatorul hotărăște ce este 
„potrivit“. 
STABILIREA PREȚURILOR 

Prețul unui produs este adesea factorul hotărâtor pentru o achiziție și este totdeauna 
cheia spre profit. Prețul este și un element al strategiei de atragere a cotei de piață. 
Stabilirea unui preț potrivit va determina perioada cât va rezista pe piață o firmă. Atunci 
când o firmă practică concurența prin preț, ea folosește în mod conștient prețul ca pe 
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un mijloc important de a atrage consumatorii. Nu este ceva neobişnuit ca multi consu- 
matori (fie la nivelul vânzărilor cu ridicata, fie la nivelul vânzărilor cu amănuntul) să 
cumpere luând în consideratie numai prețul, indiferent de eforturile vânzătorului de a 
promova calitatea produsului sau serviciile post-vânzare, 


PROMOVARE 


O dată ce a fost dezvoltat un produs și s-a stabilit prețul, rămâne încă sarcina de a 
convinge clienții să-l prefere ofertei concurenței. Există patru tipuri de promovare 
utilizate pentru a sprijini eforturile de marketing: reclamă plătită, vânzări directe, relații 
publice (comunicate de presă, articole) și acțiuni suplimentare (cupoane, tombole). 
Toate tipurile de promovare, dar în special reclama, pot cădea victimă exagerărilor sau 
denaturărilor. Vânzătorii de succes şi care respectă etica realizează reclama astfel încât 
să creeze consumatorului o percepţie corectă asupra produsului sau serviciului real. 
Promovarea este tratată în detaliu în capitolul 11. 

DISTRIBUȚIE (SAU CANALE DE DISTRIBUȚIE) 

Deși distribuția este asociată adesea cu mişcarea produselor fizice pe anumite 
distanțe, ea constă în realitate în a face ca produsul (bunuri sau servicii) să devină 
accesibil clientului. În cel mai strict sens, aceasta înseamnă măsura în care consumatorul 
are acces la un produs luând în considerație numărul total al punctelor de acces posibile. 
Intr-un sens mai larg, distribuția include toți participanții la procesul de livrare al unui 
produs, oricare ar fi el, incepând cu vânzătorul și terminând cu consumatorul. Printre 
participanți se numără vânzători cu ridicata, vânzători cu amănuntul, agenți, expeditori, 
brokeri vamali, reprezentanți ai producătorului, agenţii de reclamă, achizitori de spaţii 
media şi o mulțime de intermediari care acționează în numele vânzătorului. Există 
foarte multe situații de suprapunere a funcțiunilor acestor participanți. 

Pentru ca procesele de mai sus să fie într-adevăr complete, trebuie să adăugăm 
resursele umane. 

RESURSE UMANE 

Marketingul intern este implicat în fiecare firmă în procesul de atragere, angajare, 
instruire și păstrare a angajaților și se reflectă direct în capacitatea firmei de a presta un 
marketing extern eficient către public. Toţi angajaţii, de la curieri până la funcționarii 
superiori din sala de conferință trebuie selectați având în vedere capacitatea lor de a 
contribui la eforturile de marketing extern ale firmei. Tranzacţiile nu au loc între firme 
şi consumatori anonimi, ci între ființe umane în carne și oase. Este esențial ca vânzătorii 
să înțeleagă cumpărătorii, să comunice cu ei și să le acorde valoarea cuvenită. Acest 
aspect pur uman al marketingului stă la baza succesului oricărei firme, fie că ea este sau 
nu conștientă de acest lucru. În timp ce s-a constatat că unele animale de pe planetă pot 
„produce“ lucruri, numai ființa umană aduce mărfuri pe piață. 


lerarhia efectelor: de ce și cum cumpără consumatorii? 

Orice activitate de marketing are mai multe etape prin care trebuie să progreseze 
până se ajunge la tranzacţia finală cu consumatorul. Această „ierarhie a efectelor“ este 
aceeași, fie că utilizatorul final este un consumator individual sau o mare corporație. 


12 


CUNOAȘTEREA PRODUSULUI 

Potențialul consumator trebuie să afle de existența unui produs. Acest lucru 
poate fi realizat prin promovare, reclamă, cercetare activă sau prin mult trâmbițatul 
„viu grai“. Această ultimă sursă de informare prin care un consumator satisfăcut 
laudă un produs în fața altor consumatori este considerată întotdeauna ca optimă. 
Ei bine, poate fi optimă, dar necesită o lungă perioadă de timp pentru a-și arăta 
efectele. 


AFINITATEA PENTRU PRODUS s 

Simplul fapt de a afla că un produs există nu are ca rezultat întotdeauna dorința de a 
cumpăra. Vânzătorii trebuie să se străduiască din greu pentru ca produsul sau firma să 
creeze o impresie favorabilă asupra consumatorului. Dacă un produs este folositor, 
acest lucru nu este suficient; el trebuie să fie şi atractiv. Rețineti că termenul „folositor“ 
este definit prin percepția consumatorului. Nu este la fel de important să fii de acord cu 
această percepție, cât mai ales să o înţelegi. 


PREFERINȚA PENTRU PRODUS 

Se poate întâmpla ca produsul să fie primul pe piață din sortimentul său, dar această 
situație nu va dura mult. Nici măcar drepturile de autor sau brevetele foarte restrictive 
nu pot împiedica concurența. După ce a realizat efectul de afinitate, vânzătorul trebuie 
să convingă consumatorul să prefere un produs în defavoarea altora. Acest lucru se 
poate face prin preț, calitate, servicii post-vânzare sau doar prin culoarea ambalajului. 
Orice factor care determină consumatorul să prefere un produs față de produsele 
concurente trebuie luat în considerare. A fi egal nu înseamnă a fi competitiv. A fi mai 
bun înseamnă a fi competitiv. 


ÎNCREDEREA ÎN PRODUS 

Consumatorii achiziționează rar un produs care dă impresia că nu este demn de 
încredere. Deşi există multe cazuri când au fost cumpărate produse pentru că erau 
„prea bune ca să fie adevărate“, prezența lor pe piață este de scurtă durată. Vânzătorii 
din zilele noastre sunt foarte conştienţi că majoritatea consumatorilor sunt tot mai 
avizaţi. Lăsând la o parte aspectele legale ale fraudei, vânzătorii trebuie să înțeleagă că 
nu pot vinde „apă drept vin“ pentru multă vreme. A obține și a păstra încrederea 
clientului în produs nu numai că precede succesul unei tranzacții, dar aşterne drumul 
către stabilirea unei identități de marcă. 


ACHIZIȚIA PRODUSULUI 

O dată ce consumatorii au aflat despre un produs, îl agreează, îl preferă și au 
încredere în el sunt gata să-și deschidă portofelele. Oricât de ciudat ar părea, chiar și în 
această situație achiziția nu are loc întotdeauna. Unele firme acționează de o 
asemenea manieră încât îngreuiază achiziția. Formalitățile excesive, lipsa ofertei de 
creditare, un program de livrare necorespunzător sau o procesare prea lentă pot 
contribui toate la eșecul tranzacţiei în această etapă. Dacă firma nu facilitează 
procesul de achiziție, trebuie să se pregătească s-o ia de la început într-o bătălie 
anevoioasă, 
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Greșeli care se fac în mod obișnuit în marketing: fiți atenți 
sau veţi plăti prețul 

Principala preocupare a vânzătorului este clientul; produsele care sunt oferite pot 
lua orice formă, bunuri sau servicii, fără să schimbe semnificativ regula care guvernează 
relația cu clientul. Această regulă este destul de simplă: prețul plătit de client trebuie să 
reflecte valoarea percepută de acesta pentru produs. Toți oamenii de afaceri (poate chiar 
toți oamenii) înțeleg întâietatea acestei reguli și cu toate acestea proporția eşecurilor în 
comerț descumpănește. Este datoria vânzătorului să înțeleagă percepția costului şi a 
valorii unui produs atunci când abordează clienții, evitând astfel dezastre comerciale. 
Iată câteva greșeli obișnuite. 

UNIVERSALITATEA 

Grupul A a acceptat imediat produsul, prin urmare Grupul B, C şi D vor fi la fel de receptive. 

Această abordare este destul de obișnuită când se trece de la o piață mai mică la una 
mai mare, sau de la piața internă la una internațională. În timp ce culturile diverselor 
popoare sau etnii au multe lucruri în comun, comportamentul consumatorului nu se 
numără printre acestea. Vânzătorii trebuie doar să identifice grupuri suficient de mari 
care să aibă un comportament asemănător pentru ca efortul să merite. Chiar şi giganți 
precum Coca-Cola, McDonalds şi Toyota au recunoscut că universalitatea nu este 
posibilă și au luat măsuri pentru prezentarea corespunzătoare a produselor lor. 
PERSONALIZAREA 

Cred că produsul meu este nemaipomenit şi la fel vei crede şi tu. 

Această idee este similară universalității, dar în direcția inversă şi la o scară mult mai 
mică. Birourile pentru brevete sunt inundate de idei care au părut perfect folositoare 
inventatorilor lor, dar au fost respinse de piață, în caz că au apucat să ajungă acolo. 
Serviciile suferă o soartă asemănătoare, cum se poate constata în cazul consultanților care 
descoperă adesea că serviciile lor, odată foarte apreciate de patronul anterior, au mică 
valoare sau chiar nici o valoare pe o piață deschisă. Tot așa, Internetul înlătură o serie de 
produse şi servicii neprofitabile care au părut odată cuiva idei foarte interesante. 
PREȚUL NEJUSTIFICAT 

Oamenii vor fi doritori să plătească un pret bun pentru acest produs. 

Pentru multe idei sau produse bune se stabilesc prețuri care le scot de pe piață sau 
încetinesc ritmul pătrunderii lor cu succes prin stabilirea unui preț de intrare prea înalt. 
De pildă, piața imobiliară din țările în curs de dezvoltare suferă cronic de pe urma 
supraevaluării combinată cu supraofertă. (În unele țări ale ASEAN prețurile proprietă- 
jer imobiliare au scăzut cu 25% între 1996 şi 1997, înainte de devalorizarea monedei). 

n cele din urmă, deși cu multă reticență, prețurile sunt reduse, dar de obicei este prea 
târziu pentru a salva piața. Clienţii şi furnizorii de proprietăți imobiliare au adesea idei 
diferite despre cât valorează „o vedere“ sau „o anumită localizare“ a proprietății. 
LIPSA CALITĂȚII 

Pentru acest preț este tot ce putem oferi. 

Consumatorii de pe piețele țărilor în curs de dezvoltare, ale celor industrializate și 
tehnologice au vederi foarte diferite despre calitate — pe lângă cerințele culturale. De 
pildă, diferența între calitatea serviciilor hoteliere din Hong Kong şi cele din orașul 
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chinez vecin Shenzhen este considerabilă, deşi diferența de preţ este mică. Hong Kong 
este printre fruntașii lumii în materie de ospitalitate, în timp ce vecinul său se 
mulțumește cu un calificativ modest având efecte previzibile asupra vânzărilor. 
MIOPIA CULTURALĂ 

Acești oameni pur şi simplu nu înțeleg. 

Cărțile de marketing și studiile de caz abundă de exemple de gafe în acest domeniu, 
cele mai multe datorate slabei înțelegeri a culturii pieței țintă. Asemenea greșeli sunt 
foarte costisitoare pentru marile firme internaționale, dar problema nu se limitează 
numai la ele. Pentru fiecare Chevrolet Nova care nu s-a vândut în America Latină (po va 
înseamnă în spaniolă „nu merge“) există un fermier optimist care încă încearcă să 
înțeleagă de ce nu vrea nimeni să cumpere carne de struț în Germania (germanilor le 
place carnea de porc). Eșecurile în marketing şi cercetarea neglijentă a culturii merg 
mână în mână. 

AMBALAJE NECORESPUNZĂTOARE 

Produsul vorbeşte prin el însuși. 

Deși acest lucru poate fi adevărat, acest „limbaj“ poate fi neinteligibil pentru mulți. 
Chiar şi pe plan intern, diferențele regionale pot conduce la greșita interpretare a naturii 
sau valorii unui produs de către clienți. Comunicarea cade în responsabilitatea celui care 
oferă, nu a celui care primeşte. Începând cu lambriurile pentru birourile unui avocat de 
succes și terminând cu mărimea și forma cutiilor pentru jucăriile copiilor, modul de 
prezentare este adesea la fel de important ca produsul însuși. 

PROASTĂ PROGRAMARE 

De unde era să ştim că tendința pentru produsul este descendentă? 

Puteţi folosi numele unui produs, fie din sectorul bunurilor sau al serviciilor pentru a 
umple spațiul din fraza precedentă. Există întotdeauna o persoană sau o firmă care își 
aduce produsul pe piață tocmai când interesul consumatorului scade. În acest caz, 
eşecul este rezultatul ignorării factorilor care acționează pe piață. 


ATENȚIE: Nimeni nu este atât de ocupat sau sărac cu duhul încât să nu poată fi atent. 


Deosebirea între pieţele existente și cele create: 


a descoperi și a inventa 

Mulţi oameni spun că piețele există, în timp ce alții cred că trebuie create. Ambele 
afirmații sunt corecte. Firmele așa numite „orientate spre piață“ identifică regulat noi 
piețe luând pulsul general al publicului pentru a afla ce doreşte acesta şi apoi se străduiesc 
să producă bunurile sau serviciile solicitate. În acest caz, cererea consumatorului 
determină produsele ce vor fi furnizate. Acest lucru poate fi cel mai bine exemplificat de 
caracterul practic al produselor din domeniul calculatoarelor personale. Până în mo- 
mentul când specialiştii au conceput programe practice pentru calculator (de exemplu, foi 
de calcul, tehnoredactare, procesare texte) vânzările de calculatoare au fost minime. După 
ce vânzătorii au aflat ce doresc consumatorii, vânzările au crescut spectaculos. 

În trecut (deși se mai întâmplă și în prezent), întâi erau realizate produsele şi apoi se 
încerca convingerea publicului că are nevoie de ele. Noul produs poate părea, cel puțin 
inițial, că nu are nici o valoare practică. O astfel de firmă „orientată spre produs“ (ca 
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fabricanții de deodorante prin anii 1950 şi 1960) creează o cerere artificială prin reclamă 
în speranța că vor satisface o nouă „necesitate“ pe termen lung. Prin egalizarea 
cutățeniei cu lipsa de miros a corpului în cadrul unor numeroase campanii de reclamă, 
vânzătorii au determinat milioane de oameni din lumea întreagă să creadă în necesitatea 
deodorantelor. Pieţele create ca aceasta (care a primit în prezent un nume mult mai 
extravagant „produse pentru îngrijirea personală“) ajung în cele din urmă la „îmbunătă- 
tirea“ cererii (de exemplu deodorantele simple au devenit anti-sudorifice) şi chiar 
piețele existente sunt cizelate, fie că se cere sau nu (de exemplu modernizările de 
programe de calculator mari consumatoare de megabytes). 

La sfârşitul anilor 1980, managerii de marketing au încetat să se refere la firme 
orientate spre produs sau spre piață şi au schimbat denumirea în firme cu strategii de 
„impingere“ sau respectiv „tragere“. Unele produse trebuie să fie împinse către 
consumatori prin sistemul de distribuție (pieţe create), în timp ce altele trebuie trase de 
către cerere (piețe existente), Așa cum vă veți lămuri pe parcurs, toate piețele 
internaționale sunt un amestec variat din ambele tipuri. 
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Elementele pieţei 
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Puţine firme intră direct pe piața internațională, Cele mai multe trec de la piața internă la 
exporturi și apoi la o prezență matură pe piața iriternațională, Aceste lucru este valabil atât 
pentru bunuri, cât și pentru servicii. Pot fi necesare decenii pentru a intra pe scena 
internațională sau poate fi o problemă de luni. Astăzi, orice firmă care își promovează 
produsele pe Internet realizează un acces global aproape instantaneu, chiar când mărfurile 
sale sunt orientate spre o anumită piață. Procesul de „incercare a apelor“ pe plan local 
înainte de a te arunca în mările internaționale este același pentru un mic producător, ca și 
pentru o firmă de consultanță financiară sau o firmă gigant care se ocupă de înaltă 
tehnologie. Multe dintre lecţiile î învățate de o firmă acasă îi vor servi și peste hotare. 


Elemente ale marketingului intern: cum să pornești în 
propria țară 

Multe firme sunt destul de mulțumite să lucreze la o scară locală foarte redusă. 
Marketingul lor activ se poate limita la o rază de câteva mile. Alte firme își extind 
orizontul la câteva orașe, o provincie sau chiar la întreaga țară. In toate aceste cazuri se 
consideră că este vorba de marketing intern. Fiecare firmă urmează acelaşi proces de 
planificare, unele mai conştiincios decât altele, atunci când intră pe piața internă sau pe 
cea internațională. În continuare veți găsi o listă a celor mai importante elemente de 
marketing, 


EVALUAREA PIEȚEI 
Aceasta este partea procesului de evaluare inițială a ocaziilor de piață. Evaluarea 
poate fi un lucru simplu ca observarea navetiştilor amețiți care nu au unde să bea o cafea 
înainte de a se urca în trenul de dimineață sau un lucru complex ca recunoașterea cererii 
ae iale pentru antene de satelit pentru recepţia posturilor TV în comunitățile 
ole îndepărtate. 


i ir PE PIAȚĂ 

După evaluarea inițială, firma trebuie să-şi stabilească obiectivele de bază prin luarea 
unei decizii privind produsele ce vor fi aduse pe piață, prețurile acestora şi consumatorii 
vizați. În această etapă firma mai trebuie să se gândească ce cotă de piață doreşte să 
atragă şi pe ce perioadă de timp. Cercetarea și analizarea obiectivă a concurenței este o 
parte importantă a acestui proces. 


ELABORAREA STRATEGIEI 

O dată stabilite obiectivele, trebuie elaborată o strategie pentru a le atinge cu 
mijloacele disponibile cele mai eficiente din punct de vedere al costurilor. Elaborarea 
strategiei se face în trei etape. 
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m SEGMENTARE 

Segmentarea înseamnă vizarea unor grupuri specifice cu produse specifice. Un 
vânzător va înțelege că oameni diferiți şi grupuri diferite de oameni vor necesita 
produse diferite sau modificări ale produselor existente. Recunoaşterea acestor necesi- 
tăți va determina nivelul succesului și longevitatea unei firme. Oricât de bună ar fi 
cafeaua pe care o oferiţi, ea nu va satisface pe cineva care dorește o ceașcă de ceai. 
(Segmentarea va fi tratată în detaliu în capitolul 9.) 
m PĂTRUNDERE 

Pătrunderea este acea parte a planului care se ocupă de capacitatea unei firme de a 
obține acces la consumatori. Simplul fapt că observi o piață nu înseamnă că ți se va 
permite să intri. O firmă poate să se străduiască să intre pe o piață și să fie respinsă sau 
poate să nu fie capabilă să depășească obstacolele juridice sau financiare aflate în calea 
ei. Pătrunderea pe piață necesită nu numai voinţă ci şi resurse. 
m POZIȚIONARE 

Poziționarea înseamnă modul în care clienții percep produsul oferit de o firmă în 
relație cu cele ale concurenței. Această percepție se poate baza pe calitate, mărime, preț, 
recunoașterea mărcii, ambalaj și o mulțime de alte trăsături „subiective“. O firmă poate 
încerca să-și controleze poziționarea sau doar să reacționeze la capriciile pieței. Poziționarea 
va determina „cota“ de piață atrasă de firmă. O cafenea care oferă „cea mai bună ceașcă 
de cafea din oraş“ ar putea să practice un preţ ridicat și să-și mențină o bază mică de clienți 
sau poate oferi o gamă largă de băuturi la prețuri mai scăzute în speranța de a obține o cotă 
de piață cât mai mare. Atât o cafenea oarecare, cât şi o mare firmă ca Starbucks trebuie să 
ia în considerare poziționarea; altfel, vor face consumatorii acest lucru în locul lor. 
IMPLEMENTARE 


O dată ce a fost terminată strategia, începe o sarcină de plan dificilă și anume 
implementarea. În cadrul implementării intervin tacticile de ambalare, stabilire a 
preţului, promovare, vânzări, reclamă și distribuție. Numărul produselor perfecte care 
nu au avut succes niciodată pe piață este atât de mare încât este jenant pentru toți cei 
care poartă titlul de manageri de marketing. lată un lucru adevărat pentru toate 
funcțiunile de management: a planifica este mai ușor decât a realiza. Însăşi implemen- 
tarea necesită o muncă de planificare considerabilă. 

CONTROL 

Multe produse au pătruns pe piață, au înregistrat câțiva ani de creştere a vânzărilor și apoi 
au căzut în picaj în lada de gunoi a eșecurilor de marketing (de exemplu aparatele video 
BetaMax sau calculatoarele Atari). Incapacitatea de a menţine un control permanent al 
calității produsului, al modificărilor necesare, al distribuției și imaginii sunt factorii principali 
care cauzează asemenea eşecuri. Modul de control şi capacitatea de supraveghere a 
performanţelor trebuie planificate cu aceeași grijă ca și strategia. La fel ca planurile de 
implementare, planurile pentru control trebuie să existe înainte de a introduce produsul pe 
piață. Amintiți-vă că nu se poate construi un zăgaz în mijlocul unei inundații. 

ANALIZA STRATEGIEI 

Ca o reflectare a satisfacției clientului, a profitabilității şi a recunoaşterii numelui de 
marcă, statisticile privind cota de piață atrasă sunt canalizate către departamentul care 
se ocupă de colectarea datelor și trebuie analizate adecvat. Strategiile planificate 
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anterior trebuie „cizelate“ sau chiar revizuite în totalitate, iar tacticile necesită o 
evaluare continuă. Chiar şi cele mai mici piețe interne sunt suficient de dinamice pentru 
a exclude stagnarea. Uitați-vă în urmă, planificați înainte! 


Elemente ale marketingului pentru exporturi: fixați-vă 
privirea spre noi orizonturi 

Există multe motive pentru a lua în considerare exportul pe o piață străină. Piața 
internă poate fi saturată (de exemplu piața automobilelor), un produs a atins sfârșitul 
ciclului de viață pe piața internă (de exemplu un program de calculator), a apărut o 
cerere bruscă pe o piață străină (de exemplu pentru alimente), sau pur și simplu, o firmă 
este în căutare de noi teritorii. Oricare ar fi motivul, un anumit grad de succes pe piața 
internă precede, de obicei, decizia de a ieşi pe piața externă. În cazul exportului, pe lângă 
procedurile normale de planificare amintite anterior este necesar a se lua în calcul 
următoarele elemente. 


REGLEMENTĂRI 

Toate statele au reglementări proprii în ce priveşte importurile. Chiar și atunci când 
cererea este înaltă pe piața străină vizată, reglementările guvernamentale pot împiedica 
exporturile să ajungă la client. În unele cazuri au fost stabilite restricții pentru a proteja 
calitatea produsului și siguranța populației. Reglementările pot deveni protecționiste 
atunci când guvernele favorizează producătorii interni. Această situație se poate baza 
pe motive politice sau culturale (de exemplu restricțiile Japoniei asupra importurilor de 
orez) şi poate cere manevre dificile pentru a ocoli restricțiile în mod legal. De asemenea, 
toate țările își controlează propriile exporturi din motive aproximativ asemănătoare (de 
exemplu, restricțiile impuse de Statele Unite asupra exporturilor de calculatoare). 
Primul domeniu de cercetare când se dorește ieșirea la export este investigarea atentă a 
cadrului legislativ. 
LICENȚIERE 

Ca parte a procesului juridic de implicare în activitatea de import/export poate fi 
necesară obținerea licenței de export (sau import) pentru firma dumneavoastră. 
Licenţierea este necesară în plus față de respectarea reglementărilor privind produsele, 
Guvernele sunt foarte sensibile, nu numai față de tot ce le traversează granițele, dar și 
față de cine va profita din aceste tranzacții. Licenţierea este considerată o formă de 
control și taxare pe lângă taxele vamale la import/export. 


DISTRIBUȚIE 

Una dintre problemele cele mai dificile în cazul exporturilor este dezvoltarea 
canalelor de distribuție. Dacă vă încredințați produsul distribuitorilor locali va trebui să 
renunțați într-o anumită măsură la controlul vânzărilor și al calității. Dacă vă menţineţi 
propria ra de distribuție, va fi nevoie de un proces foarte scump de învățare pentru a 
vă adapta la practicile din țara străină respectivă. Deşi unele firme mari își pot permite să 
opereze propriile canale de distribuție, guvernele locale nu privesc adesea cu ochi buni 
această posibilitate — în special pe piețele din țările în curs de dezvoltare unde câștigurile 
din distribuție reprezintă singurul mijloc de a adăuga valoare importurilor. Pentru unele 
piețe, mișcarea internă a produselor (incluzând serviciile juridice şi financiare) poate fi 
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un subiect la fel de sensibil ca şi importul însuşi. Atunci când constată că nu pot 
controla direct distribuția, multe firme vor trimite frecvent în țara-țintă reprezentanți 
pentru a efectua verificări de calitate sau vor deschide în acest scop un birou de 
reprezentare. 


FINANȚARE 


Tranzacţiile internaționale solicită adesea extinderea creditului. O parte din dificul- 
tatea exportului constă în gradul de încredere care trebuie să existe între cumpărător și 
vânzător. Cumpărătorul nu este doritor să plătească în avans deoarece vânzătorul 
deţine produsele undeva pe țărmuri îndepărtate, iar vânzătorul nu este doritor să 
extindă creditul și să-și expedieze produsele unui străin. Până când se dezvoltă o relație 
stabilă între importator și exportator, cei mai mulți utilizează scrisorile de credit şi bănci 
corespondente ca intermediari neutri în procesul de creditare, În unele culturi, 
importatorii sunt destul de supăraţi când un exportator străin nu acceptă cuvântul lor 
drept garanție, dar o asemenea încredere este nerealistă în faza inițială a relațiilor la mare 
distanță. Retineti că şi atunci când se folosește o bancă corespondentă ca intermediar, 
guvernele au posibilitatea să scurtcircuiteze procesul din motive care pot fi în avantajul 
importatorului. 

RISCUL VALUTAR 


Chiar și atunci când finanțarea merge bine, va exista „o perioadă de întârziere“ 
între semnarea contractului și sosirea banilor. În această perioadă, valoarea monedei 
în care s-a încheiat tranzacţia se poate schimba. Așa cum s-a văzut clar în vara și 
toamna anului 1997, monezile se pot devaloriza rapid, mai ales în țările în curs de 
dezvoltare. Atât importatorul cât şi exportatorul își asumă un anumit grad de risc 
valutar, astfel încât fiecare încearcă să folosească o metodă de plată care să-l avan- 
tajeze, Exportatorii doresc să fie plătiți în valute forte (yenul japonez, marca germană, 
dolarul SUA), în timp ce importatorii doresc să plătească în valute mai slabe. 
Exportatorii trebuie să aibă mare grijă să specifice în ce valută se va face plata. A 
stipula pur şi simplu un preț de 50.000 de dolari în contractul cu un importator 
australian poate fi o greşeală costisitoare deoarece el poate alege pentru plată dolari 
canadieni, din Hong Kong sau australieni. 


OBSERVAȚIE: Unele țări (de exemplu China și Vietnam) au monezi care nu pot fi convertite pe 
piața internațională, astfel încât toate plățile făcute de către importatorii acestor țări trebuie să fie 
într-o valută străină. Cursurile de schimb pot fi afectate de o mulțime de variabile care trebuie 
investigate cu grijă înainte de semnarea contractelor, 

STATUT LEGAL 


Deşi în ultimile decenii au apărut uniuni economice, tratate tarifare şi blocuri 
comerciale, guvernele locale încă exercită o influență puternică asupra proceselor de 
import/export. Atunci când o relație comercială merge prost, ceea ce se întâmplă 
uncori, apelul la justiție al exportatorului poate varia la fel de mult ca numărul piețelor 
străine. Pe unele piețe mari, precum China, străinii nu au virtual nici un statut juridic şi 
nu vor fi în măsură să obțină compensații în cazul unor ilegalităţi comise de importatori. 
Alte țări, ca Marea Britanie, oferă o protecţie solidă firmelor străine. Indiferent cât de 
bine arată o tranzacție comercială pe hârtie, cercetaţi poziția legală pe care o veţi avea în 
țara importatorului înainte de a încheia contractul. 
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fixarea țintei 


Luarea deciziei de a intra pe pieţele internaţionale: 


Următoarea listă de verificare vă va ajuta să elaborați deciziile inițiale pentru intrarea 
pe piața internațională. Ea poate fi folosită de firmele de export/import, furnizori de 
servicii, producători de bunuri şi de cei care sunt interesați de întemeierea unor societăți 


mixte cu parteneri străini. 
SUBIECTE CARE STAU LA BAZA DECIZIEI 
1. Am cercetat concurenții de pe piața țintă? 
2. A manifestat interes piața țintă pentru produsul meu ? 
3. A fost cuantificată mărimea potențială a pieței țintă? 
4. Va permite guvernul străin importul produsului meu? 
5. Va permite propriul meu guvern exportul produsului? 
6. Voi putea să obțin prețul dorit? 
7. Dacă export, voi putea obţine scrisori de credit? 
8. Se poate obține o asigurare adecvată pe piața țintă? 
9. Există pe piața țintă infrastructura necesară pentru a comercializa 
produsul meu? 
10. Ne va trata onest guvernul din țara țintă? 
11. Pot controla distribuția? 
12. Dacă trebuie să folosesc distribuitori locali, sunt ei de încredere? 
13. Pot menține calitatea produselor mele în străinătate? 
14. Putem menține controlul (mai degrabă decât să-l cedăm unui 
partener sau agent local? 
15. Promovează guvernul străin importurile? 
16. Ţara în care exportăm are valută convertibilă? 
17. Mi se va permite să călătoresc liber în țara străină? 
18. Am cercetat statutul meu juridic în țara străină? 
19. Au fost investigate reglementările şi procedurile de licențiere? 


20. Prevederile codului tarifar din țara străină îmi asigură un tratament onest? 


21. Prevederile codului tarifar intern tratează onest exportatorul? 
22. Este permisă promovarea și reclama pentru produsele noastre 
pe piața străină? 
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Deşi un răspuns negativ la oricare dintre întrebările de mai sus nu Înseamnă automat 
eliminarea potențialului de succes, cititorul va trebui să reflecteze cu grijă înainte de a 


trece la acțiune. 


Asemănări și deosebiri: atingerea țintei 


La fel ca în cazul arcașului, a dori să nimerești ținta este mult mai ușor decât a realiza 
acest lucru în realitate. Ceea ce pare a fi o sarcină simplă implică în realitate multă 
pricepere şi pregătire. Acest lucru este adevărat atât pentru marketingul intern, cât și 
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pentru cel internațional. Deși are multe aspecte comune cu marketingul intern, 
marketingul internațional duce analogia cu arcașul ceva mai departe. 
ŢINTA SE MIȘCĂ MEREU 

Piaţa internațională este extrem de dinamică, unii ar spune chiar volatilă. Doar o 
scurtă privire asupra puterii de cumpărare a Chinei sau Braziliei cu câțiva ani în urmă ne 
va oferi o bună idee despre cât de rapid trebuie să reacționeze un vânzător. Produse noi, 
concurenți noi şi noi îmbogățiți au inundat piața la intervale variate de timp, 
căutându-se frenetic unii pe alții. 
NICI MĂCAR DOUĂ ȚINTE NU SUNT ABSOLUT LA FEL 

Ceea ce o cultură găseşte a fi fascinant, o alta consideră a fi plictisitor. Un nume de 
marcă popular într-o țară este un cuvânt de ocară în alta. Un preț este considerat onest 
într-un loc şi o escrocherie în alt loc. „Ochiul uraganului“ nu este intotdeauna în centru. 
FIECARE ȚINTĂ POATE NECESITA O SĂGEATĂ SPECIALĂ 

Mai multe culturi pot împărtăși o dorință comună pentru un tip general de produs ca 
automobile sau aer condiționat, dar caracteristicile particulare ca mărime, formă, 
culoare, tensiune de alimentare vor varia foarte mult și pot fi solicitate numeroase alte 
modificări. Aceste modificări pot fi minore, cum ar fi schimbarea culorii din roşu în 
albastru sau importante, cum ar fi reproiectarea șasiului. Dacă se doreşte accesul pe 
piață, atunci se vor face ajustările cerute. 


DISTANȚA PÂNĂ LA FIECARE ȚINTĂ ESTE DIFERITĂ 
A face afaceri imediat peste graniță ridică o serie de probleme. A face afaceri în 


cealaltă parte a lumii ridică cu totul alte probleme. Comunicarea, logistica și controlul 
calității cer mai multă atenție pe măsură ce distanța creşte. 


OBSERVAŢIE: Eficiența scade cu cât crește distanţa faţă de piaţa internă. Arcașul mai puternic — și 
firmele mai mari — reușesc mai bine să lovească țintele îndepărtate. 
DIRECȚIA VÂNTULUI SE POATE SCHIMBA BRUSC 

Pe lângă schimbările provocate de capriciul consumatorului, factori ca politica, 
situații de război, tulburări climatice, probleme religioase pot duce la dezastru între- 
prinderea dumneavoastră. Deoarece toate acestea au loc în afara hotarelor fizice și 
culturale cu care sunteți obişnuit, veți fi şi mai puțin capabili să le preziceți. 
OBSERVAȚIE: Menținerea unui flux constant de informații dinspre piața străină va ajuta la 
prevederea din timp a acestor „devieri”. 
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Deşi ie evoluează continuu, rămân destule lucruri de învățat din experiența 
predecesorilor noștri. De aceea, specialistul în marketing din zilele noastre trebuie să 
privească atât înapoi la forțele care au format piețele așa cum sunt ele astăzi, cât și 
înainte, pentru a vedea încotro propulsează aceste forțe piața. Mulți vânzători nu 
realizează că mare parte din munca de pregătire a terenului şi de cercetare a fost deja 
realizată de alții; cel mai bun sfat care li se poate da este să evalueze viitorul luând în 
considerare ceea ce au făcut deja predecesorii lor. O vorbă obișnuită în marketing 
spune: „Nu inventați din nou roata, adăugați-i noi spiţe“. Aceste cuvinte avizează 
ascultătorul să învețe din istorie și nu s-o repete înainte de a merge mai departe. Acest 
capitol va oferi cititorului cadrul de bază pentru înțelegerea complexității și gamei de 
probleme ridicate de piețele internaționale. 


Definirea condiţiilor pieţei: banii vorbesc 

Ființele umane au făcut dintotdeauna schimburi între ele, fiecare partener având 
credința că va avea de câștigat din tranzacție, Inițial se schimbau bunuri între ele (îţi dau 
cei doi pui ai mei pentru găleata ta de lapte), procesul numindu-se „troc“. În cele din 
urmă, s-au schimbat bunuri contra servicii (îţi dau cei doi pui ai mei în schimbul 


” sfaturilor tale medicale). Evaluarea bunurilor şi serviciilor pe piață a fost (şi încă este) o 


problemă de percepţie. De pildă, eu cred că găleata ta de lapte are valoare mai mare 
pentru mine decât cei doi pui ai mei și prin urmare doresc să ți-i dau. Bineînțeles că tu 
crezi exact invers.. 

Curând banii au înlocuit schimbul! în natură şi au devenit mijloc de schimb. Banii 
au creat și o gamă mai largă de opțiuni pentru negociere (este foarte dificil să faci 
schimb cu pui vii). Iniţial, banii au avut o oarecare valoare intrinsecă (fiind din aur, 
argint, cupru); treptat au ajuns să aibă funcția unui bilet la ordin pentru livrarea unor 
bunuri sau servicii. Îndată ce totul a căpătat un „preţ“ în bani (în loc de pui sau lapte) o 
nouă răspundere a revenit ferm vânzătorului și anume de a dovedi valoarea 
produsului. Deşi au fost cazuri extreme când cumpărătorul a trebuit să convingă 
vânzătorul că banii au valoare (de exemplu în cazul economiilor devastate de război), 
piața a cerut (în cea mai mare parte) ca vânzătorul să facă munca de convingere, iar 
cumpărătorul să se lase convins. Vânzătorii vor aduce mărfuri pe piață sperând să 
atragă cumpărători dispuși să cheltuiască. Așa s-a născut marketingul, dar nu era o 
relație echilibrată. Vânzătorul trebuia să depună eforturi de convingere, dar banii 
aveau întotdeauna ultimul cuvânt. 
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Zorile cursului de schimb: banii „circulă” 

Multe secole nu a existat nici o garanție că o singură țară ar fi avut o singură monedă. 
Localitățile băteau monedă sau tipăreau bancnote proprii, complicând atât conceptul 
cât şi practica pieței. Atunci când localități diferite făceau comerț între ele, atât valoarea 
produselor cât şi a monedei erau deschise discuţiei. Chiar şi cantitatea de metal prețios 
din monedă era subiect de dispută. În multe privințe, responsabilitatea dovedirii valorii 
a fost readusă la nivelul schimbului în natură (troc). Moneda națională a pus capăt 
acestei situații pentru comerțul intern și a trecut din nou în sarcina vânzătorului toate 
responsabilitățile de marketing. Îndată ce comerțul peste granițele naționale sau între 
orașele-state a devenit preponderent, vechea problemă a valorii a reînviat. Deoarece 
nici o națiune nu dorea să renunțe la dreptul ei de a tipări sau bate monedă proprie, a 
fost nevoie să se cadă de acord asupra unor cursuri de schimb. Aurul și argintul au avut 
o poziție proeminentă în comerțul internațional datorită valorii lor acceptată universal, 
dar, aşa cum s-a întâmplat și mai înainte, puritatea metalului a fost intotdeauna subiect 
de discuție. 

De-a lungul timpului a existat tendința către folosirea banilor de hârtie în comerțul 
internațional. Aceasta a facilitat transportul și furnizarea banilor, dar fără acoperirea 
metalelor prețioase (așa cum se întâmplă în zilele noastre), bancnota este evaluată (sau 
sprijinită) numai pe baza „deplinei încrederi şi reputației“ țării emitente. O țară 
puternică poate spune că bancnota ei valorează mai mult decât bancnota unei țări slabe. 
Aceasta a condus la conceptul de monedă „puternică“ și monedă „slabă“, iar în ultimul 
timp s-au impus termenii „hard“ (forte) şi „soft“ (slab) pentru a descrie capacitatea unei 
națiuni de a-și sprijini bancnota. Marketingul bunurilor și serviciilor unei națiuni este 
puternic legat de această evaluare a monedei. „Puterea“ din spatele unei monezi este 
pur economică, deoarece multe monezi puternice aparțin unor țări cu slabă putere 
militară, dar cu o economie înfloritoare (de exemplu Germania și Japonia). A avea numai 
putere militară are puţină importanță în comerțul internațional, așa cum se dovedește 
prin aproape eterna slăbiciune și indelungata neconvertibilitate a rublei rusești. 

Cea mai puternică dintre monezile puternice, dolarul SUA, este emisă nu doar de 
singura super-putere militară, ci şi de cea mai puternică economie a lumii. Ţările în curs 
de dezvoltare tind să aibă monezile cele mai slabe, iar piețele lor pot suferi oscilații 
enorme, așa cum s-a văzut în Asia de Sud-Est în vara şi toamna anului 1997, Această 
devalorizare enormă a afectat foarte mult capacitatea firmelor din Malaezia, Indonezia, 
Coreea și Thailanda de a-şi vinde produsele pe pieţele internaționale la un preț 
profitabil. Căderile bruște ale valorii monedei, uneori cu 40 %, au făcut ca produsele 
acestor țări să devină foarte atractive pentru cumpărătorii străini. Cu toate acestea, când 
şi-au primit plata în valută forte, exportatorii acestor națiuni au obținut mult mai puțin 
pentru produsele lor decât prețul în monedă locală, datorită cursului de schimb 
defavorabil. Străinii care dețineau valută forte au obținut mult mai mult pentru mult 
mai Poți Din nefericire, acest efect ricoşează in economiile mai puternice deoarece 
propriile lor produse sau materii prime vor avea prețuri mult peste puterea de 
cumpărare a consumatorilor şi producătorilor din Asia. Vânzătorii din lumea întreagă 
au avut probleme până când s-a stabilit un nou echilibru al monedelor şi prețurilor, 

Efectul asupra marketingului creat de fluctuația cursului de schimb afectează chiar şi 
cele mai puternice economii. Disputa permanentă cauzată de deficitul şi respectiv 
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surplusul balantei comerciale între cele două mari puteri, Statele Unite şi Japonia, ridică 
mari probleme vânzătorilor din cele două țări. Cursul de schimb va determina când, în 
ce fel şi care produse pot fi aduse de firme pe piața internațională. De asemenea, 
influenţele politice și culturale cântăresc greu în marketing. Este important să se 
înțeleagă că stabilirea „valorii“, atât a produsului cât și a monedei este cea mai veche (și 
cea mai vizibilă) dintre forțele care încă acționează pe piața internațională și cea care 
reflectă în final celelalte forțe de bază. 


Afaceri internaţionale: cine participă, cine câștigă? 

Firme de toate dimensiunile sunt implicate în afaceri internaționale, cu mai mult sau 
mai puţin succes. Veţi găsi în continuare o enumerare a tipurilor de firme (mari, medii şi 
mici) care se implică cel mai mult în comerțul internațional. Cititorul trebuie să înțeleagă 
procesul de marketing din ambele perspective ale tranzacţiei, deoarece de-a lungul 
prezenței pe piaţă, fiecare se va afla atât în poziția de vânzător cât și în cea de 
cumpărător. 

m EXPORTATORII Aceşti „vânzători“ reprezintă coloana vertebrală a comerțului 
internațional, ei având responsabilitatea să dovedească valoarea produselor. Deși 
exportul este în general asociat cu expediția de bunuri, țările exportă și servicii. Astfel, 
economiile în care sectorul serviciilor este preponderent, ca ale Statelor Unite și Marii 
Britanii, exportă cu mare succes acest tip de produse. Gama exporturilor se poate 
întinde de la fructe de mango la producții cinematografice, de la crustacee la programe 
de calculator, de la cafea la aparate de fotografiat; scara operațiunilor poate fi majoră 
sau minusculă. Dacă vindeti pe piața internațională, atunci sunteți exportator, indi- 
ferent de mărimea tranzacţiilor. 

m IMPORTATORII Aceștia sunt „cumpărătorii“ de la polul opus al tranzacţiei, deși ei 
pot să nu fie „utilizatorii finali“. Ca şi exportatorii, aceştia operează sub toate formele și 
mărimile, şi adesea activează și ca exportatori. Deoarece importatorii sunt cei care dețin 
banii în tranzacțiile comerciale, toate eforturile de marketing sunt orientate în final către 
ei. Chiar dacă nu scrie pe cartea dumneavoastră de vizită, dacă achizitionati produse de 
pe piețele internaționale, atunci sunteți importator. 

m EXPEDITORII ȘI TRANSPORTATORII DE MARFĂ Acești furnizori de servicii care 
necesită mari investiții de capital deplasează produsele între țările globului pe cale 
terestră, maritimă sau aeriană. Chiar şi furnizorii altor servicii (ca firmele de software 
sau studiourile cinematografice) se bazează pe expeditori și transportatori pentru a 
deplasa bunurile fizice (dischete şi role de film în acest caz) necesare pentru livrarea 
finală a serviciilor lor. Această afacere extrem de competitivă poate include mari linii de 
navigaţie, brokeri de marfă, agenți de consolidare a mărfurilor, curieri, servicii aeriene 
de coletărie, companii feroviare, firme de transport rutier, sau chiar servicii navetă 
trans-frontieră. Dacă exportatorii sunt coloana vertebrală a comerțului internațional, 
atunci expeditorii și transportatorii reprezintă brațele și picioarele. 

m TRANSPORTATORII DE PERSOANE In timp ce unele firme se ocupă de transportul 
mărfurilor, altele se ocupă de transportul persoanelor. Fără îndoială că enorma creștere 
a comerțului internațional se datorează în mare parte revoluției în transporturi. Călătorii 
care durau săptămâni sau luni cu numai puține decenii în urmă durează acum ore sau 
zile. A lucra în străinătate nu mai este o problemă de distanță, firmele străine 


25 


BF ii îi] STIE STEF ZEN | Mau Mg ban | 


vizitându-și regulat reprezentanțele de pe piețele țintă. Deşi liniile aeriene şi pro- 
ducătorii de aeronave sunt principalii beneficiari, au avut de profitat şi alți trans- 
portatori precum companiile feroviare, Multe țări în curs de dezvoltare folosesc 
transportul internațional ca o binevenită sursă de valută forte și fiecare țară caută să se 
bucure de prestigiul de a avea propria companie națională de transport aerian. 

m INDUSTRIA HOTELIERĂ Industria hotelieră și turismul ca industrie globală este în 
prezent cel mai mare utilizator de resurse umane, fiecare a zecea persoană de pe planetă 
fiind implicată în acest sector. Nu numai că aceste mari hoteluri, linii aeriene şi 
restaurante furnizează călătorilor amuzament, dar alimentează și cererea pentru 
produse internaționale prin posibilitatea de prezentare. Odată ce a fost expus ca mostră 
în cadrul unei vacanțe sau a unei călătorii de afaceri, produsul poate fi vândut apoi pe 
piața internă a vizitatorului ca un simbol al rafinamentului. Toate națiunile realizează 
statistici ale vizitatorilor, iar vânzătorii pricepuți le pot folosi ca sursă de informare 


imediat disponibilă pentru noile lor ținte. În țările în curs de dezvoltare se construiesc 


hoteluri înainte chiar de a se instala o rețea telefonică, ca un mijloc de a obține valută 
forte de la vizitatori. Turismul este atât de important pentru cele mai multe națiuni, 
încât a devenit o țintă esențială pentru grupările antiguvernamentale, deoarece a ucide 
turismul este echivalent cu a ucide economia. 

m TELECOMUNICAŢII Afacerile internaționale trăiesc şi respiră pe baza fluxului de 
informații, iar telecomunicațiile sunt magistrala pentru acest flux. Vânzările de servicii 
de telecomunicații şi de hardware au explodat în ultimul deceniu și se pare că încă 
alimentează o cerere de „nestins“, Nivelul dezvoltării interne se măsoară acum prin 
„teledensitate“ sau numărul de telefoane la suta de locuitori. Transmiterea informațiilor 
a devenit la fel de importantă ca mişcarea mărfurilor şi persoanelor, iar convorbirile 
telefonice internaționale constituie o altă sursă de valută forte pentru țările în curs de 
dezvoltare. 

m INFRASTRUCTURĂ Podurile, drumurile, porturile, aeroporturile, sistemele de înlă- 

turare a deşeurilor, de furnizare a apei potabile, pentru controlul inundaţiilor, uzinele 
electrice sunt tot atâția factori cheie pentru dezvoltarea afacerilor internaţionale. 

Firmele care se ocupă de vânzarea bunurilor sau serviciilor necesare pentru crearea 
infrastructurii sunt de obicei primele care apar în țările în curs de dezvoltare şi sunt 
actori importanți în efortul țărilor dezvoltate de a rămâne în fruntea plutonului. 
Formula este simplă: fără infrastructură, nu există acces pe piețe. 

m RECLAMĂ Reclama împreună cu serviciile aferente (precum achiziția de spații 
media şi grafica) au luat proporții globale. Agenţiile de reclamă au acum birouri 
multinaționale și incheie contracte în lumea întreagă. Deşi reclama este profitabilă şi 
recunoscută ca fiind esențială pentru afacerile internaționale, multe țări impun restricții 
severe asupra felului cum această forță motoare a marketingului poate modela 
comerțul. A face reclamă unor bunuri străine pe piața unei țări prezintă unele pericole. 

Reclama este adesea ţinta nefericită a mâniei guvernelor sau a unor subgrupuri și poate 
fi punctul de plecare pentru probleme mai mari. 

m INDUSTRIA DIVERTISMENTULUI Muzica, producțiile video, filmele, teatrul, jocurile 
electronice, radioul, televiziunea, ziarele, revistele și cărțile sunt toate incluse sub titlul 
industria divertismentului. Aceasta este unul dintre liderii în marketing global, şi la fel ca 
reclama, poate fi ținta unor resentimente considerabile și a cenzurii. Divertismentul 


26 


este un ses 


frunte (ca 
privind dg 
națională. 
m TEHNO 
Producgaj 
mari juci 
hardware. 
econornii,i 
unei namas 
a COMERC 
valoare res 
schimbă si 
șapte ziep 
de PE 
uta) da 
aia + d 
aceste opt 
dificnizate; 
tiile vaki 
internata 
din vânză 
a BANCHE 


băncile. $ 
VietCom! 
Banii poti 
m PRODI 
operatori 
întinde d 
artizanale 


pe și pro- 
alți trans- 
e folosesc 
Caută să se 
dan. 
ală este în 
pe planetă 
aeriene şi 
ea pentru 
ica mostră 
at apoi pe 
realizează 
informare 
onstruiesc 
ține valută 
te națiuni, 
sce a ucide 


fuxului de 
de servicii 
we că încă 
acum prin 
ormațiilor 
nvorbirile 
în curs de 


le de înlă- 
or, uzinele 
naționale. 
ru crearea 
are și sunt 
utonului, 


de spații 
m birouri 
ofitabilă și 
n restricții 
e modela 
e pericole. 
ri și poate 


al, jocurile 
sub titlul 
„şi la fel ca 
rtismentul 


este un serviciu care îşi aduce contribuția la umplerea visteriilor multor comercianți de 
frunte (ca Statele Unite și Marea Britanie), dar este lăsat cu șiretenie în afara sfadei 
privind deficitul comercial. Fără îndoială, divertismentul este o mare afacere inter- 
națională. 

m TEHNOLOGIE Statele Unite şi Japonia sunt liderii indiscutabili pe această piață, 
Producţia poate fi realizată oriunde în lume, dar ideile izvorăsc în principal de la cei doi 
mari jucători, iar Statele Unite domină atât în domeniul software, cât și în domeniul 
hardware. Progresul tehnologic este reperul extern pentru măsurarea nivelului unei 
economii, iar capacitatea de operare pe calculator marchează calitatea forței de muncă a 
unei națiuni. Toată țările doresc să intre pe această piață. 

m COMERCIANȚII DE VALUTĂ Tranzacţiile valutare reprezintă cea mai mare piață ca 
valoare reală din lumea întreagă. Echivalentul a mai mult de un trilion de dolari SUA îşi 
schimbă stăpânul în fiecare zi în lumea întreagă, piața fiind deschisă 24 de ore pe zi, 
şapte zile pe săptămână. Multe bănci internaționale obțin mai mult profit din operațiuni 
de arbitraj (diferența de preț pentru aceeași marfă pe două piețe diferite — în acest caz 
valuta) decât din împrumuturi comerciale. Operațiunile valutare determină prețurile, 
cursurile de schimb şi puterea de cumpărare, guvernele fiind foarte puțin implicate în 
aceste operațiuni sau chiar deloc. Deși sunt adesea învinuiți de guvernele țărilor în 
dificultate, comercianții de valute operează în final după regulile pieţei libere. Tranzac- 
tile valutare sunt o afacere foarte specializată la care participă mari companii 
internaționale având propriile departamente de arbitraj pentru a-şi proteja profiturile 
din vânzări internaționale. 

m BANCHERII Toţi aceşti bani care circulă în jurul globului necesită pe cineva care să le 
țină evidența. Pe lângă emiterea scrisorilor de credit, bancherii furnizează atât siguranța 
cât și discernământul financiar de care este nevoie în comerț, serviciile financiare fiind 
astfel printre primele servicii oferite comercianților internaționali. Iniţial bancnotele 
erau emise de bănci, dar în prezent majoritatea banilor circulă electronic peste granițe. 
Băncile Centrale naționale administrate de guverne (ca de exemplu Banca Namibiei), 
băncile internaționale (de exemplu Credit Suisse) și băncile locale (de exemplu 
VietCom Bank) contribuie toate și obțin profituri de pe urma comerțului internațional. 
Banii pot fi asemuiți cu sângele comerțului, iar băncile cu arterele prin care acesta curge. 
m PRODUCĂTORII DE BUNURI Producătorii unei națiuni sunt materialul pe care 
operatorii de marketing brodează cu mult sârg cântări de laudă. Gama producătorilor se 
întinde de la marii fabricanți de automobile până la țăranul care produce obiecte 
artizanale. Chiar și furnizorii de servicii se bazează pe producătorii de bunuri pentru a 
putea livra componenta fizică a serviciului lor. De la videorecordere la cosmetice și 
ochelari de soare, bunurile fac încă obiectul celei mai intense activități de marketing 
internațional şi aşa va rămâne pentru câtva timp de acum încolo. 

m PRODUCĂTORII DE ALIMENTE Acest grup include agricultorii, acvacultorii, cei care 
procesează alimentele, chimiștii alimentari și geneticienii care lucrează în domeniul 
alimentar. În timp ce populația unor țări scade, populația lumii în ansamblu crește. 
Hrana de subzistență este o preocupare în China (care are o populație de 1,3 miliarde de 
oameni) şi India (900 milioane), în timp ce în Africa foamea face ravagii constant. În 
mod alarmant, în Coreea de Nord continua luptă cu inaniția este o preocupare majoră 
pentru securitate a guvernelor din regiune. Țările mai dezvoltate solicită alimente tot 
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mai rafinate, fără să se întrevadă un sfârșit al acestei cereri. Așa cum se va vedea în 
capitolul 6, alimentele pot fi o serioasă problemă culturală pentru vânzătorii interna- 
ționali şi nimeni nu ar trebui să se îndoiască de importanța lor pentru comerțul 
internațional şi pacea lumii. 

m PRODUSE MEDICALE  „Bunăstarea conduce la sănătate.“ Există o corelație clară între 
visteria unei națiuni şi gradul de mortalitate. Produsele și serviciile medicale reprezintă 
una dintre cele mai mari afaceri din lume (care a fost depășită doar recent de industria 
hotelieră) care se concentrează în economiile dezvoltate. Activitatea de marketing în 
acest domeniu este o sarcină destul de ușoară, cererea depășind mereu oferta. 
Vânzătorii trebuie doar să stabilească un preț potrivit. 

m SERVICIILE FINANCIARE La fel ca industria divertismentului, multe dintre econo- 
miile de vârf omit să includă serviciile financiare în cifrele publicate pentru spritt 
comercială, concentrându-se doar pe mărfuri. Serviciile financiare includ afaceri de 
miliarde de dolari (yeni, mărci, lire sterline, etc.) precum cele cu cărți de credit, 
consultanță de afaceri, contabilitate „subterană“, tranzacții cu titluri de valoare. Acest 
sector păstrează ordinea în afacerile internaționale şi are perspective de creștere 
continuă. 

m SERVICIILE JURIDICE Unele țări se bazează pe respectarea legilor (ca Franța), altele 
sunt excesiv de înclinate spre procese (ca Statele Unite), iar altele găsesc legislația 
comercială cam plictisitoare (precum China). Atracția de a adera la Organizația 
Mondială a Comerțului și la alte tratate comerciale (ca NAFTA, APEC, MercoSur) a dat 
naştere unui sector înfloritor al serviciilor juridice internaționale. Noile cerințe pentru 
standardizarea multor aspecte ale comerțului internațional împreună cu penalitățile 
pentru nerespectarea lor vor da de lucru pentru decenii avocaților şi personalului lor de 
sprijin în Bruxelles și în alte centre unde se află curți internaționale de comerț. În 
prezent, firmele de avocați au devenit multinaționale, deși multe țări limitează rolul pe 
care îl pot juca avocații străini în instanțele naționale. Cu toate că se manifestă 
resentimente oarecum mai puternice față de firmele de avocatură decât față de 
furnizorii de servicii financiare, piața internațională pentru aceste servicii este în plină 
dezvoltare. 

m SERVICIILE INFORMAȚIONALE Serviciile de telecomunicații lansează sateliți, insta- 
lează fibră optică și vând modemuri, dar informațiile sunt furnizate de alte firme. 
Asamblorii de baze de date, programele de căutare, cercetătorii de statistici, arhivarii 
sunt exemple de prestatori de servicii informaționale. Internetul și furnizorii de servicii 
pentru Internet au făcut ca bazele de date să fie disponibile pe plan internațional, iar 
vânzătorii au fost primii care au profitat de acest lucru. Acest element al afacerilor 
depinde de rețeaua de telecomunicații şi de o sofisticată infrastructură care trebuie să 
funcționeze pe plan global. Fiecare țară, chiar și cele cu regimuri totalitare, realizează că 
informația este un factor critic pentru comerț. O vorbă veche spunea: „Nici o veste 
înseamnă veşti bune“. Echivalentul modern ar fi: „Nu sunt noutăți, nu există afaceri“. 
Luati în serios acest dicton. 
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Comerțul internațional 


NICI O ȚARĂ NU A FOST RUINATĂ VREODATĂ DE COMERȚ - BENJAMIN FRANKLIN 


La scara existenței umane, dezvoltarea națiunilor-state este relativ nouă, iar co- 
merțul internațional a început probabil imediat ce s-au trasat granițele naționale. Pe 
măsură ce culturile (etnice și politice) s-au coagulat, a fost necesar doar un pas pentru a 
incepe protejarea posesiunilor lor şi un alt mic salt pentru a râvni la cele ale vecinilor. 
Săriți peste câteva secole şi veți da peste taxe vamale la import şi cursuri de schimb 
valutar. Acest capitol se va ocupa de rațiunile care stau la baza comerțului internațional 
și de unele probleme specific umane care guvernează aceste rațiuni. Vânzătorii trebuie 
să înțeleagă aceste interese la scară mai mare înainte de a aborda piața țintă. 


Creșterea piețelor internaţionale: iarba este mereu mai grasă 

Chiar şi cele mai prospere țări caută să schimbe bunuri și servicii cu vecinii lor. De fapt, 
cu cât este mai ridicat nivelul prosperității, cu atât este mai bună performanța pe piața 
internațională. S-ar putea spune că dacă o națiune nu este competitivă pe scena 
internațională, atunci va fi urmărită de mediocritate. Trecute sunt timpurile când 
auto-suficiența era măsurată prin numărul de adăposturi, cantitatea de hrană şi apă pe 
care o națiune o putea asigura în interiorul granițelor sale. Mineralele, combustibilii, 
serviciile, tehnologia, procesele de producție și educația s-au adăugat acestor necesități 
„elementare“ și nici o națiune nu are suficient din ceea ce percepe acum că at avea nevoie. 

Este un fapt acceptat că transporturile şi comunicațiile au avut o mare importanță 
pentru creşterea comerțului trans-național. Călătoriile în străinătate nu mai sunt o 
experiență limitată la câteva elite economice şi politice. Odată ce a apărut o conştien- 
tizare a produselor altei națiuni, cererea se poate aprinde repede. Vânzătorii internatio- 
nali au fost scânteia care a aprins cererea şi a pavat drumul spre globalizarea afacerilor. 
Deși mulți se tem de ea, iar unii o resping, globalizarea este un torent irezistibil care nu 
dă semne de domolire. Tabelul următor demonstrează creşterea explozivă a comerțului 
internațional în ultimii ani. 
EXPORTURILE MONDIALE ÎN MILIARDE DOLARI SUA 

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 

3,727 4,273. 4,391 4,717 4,724 5,283 6,247 6,535 6,747 

Sursă: Fondul Monetar Internațional — Economia lumii 1997 


Mândria, prosperitatea și industria națională 

Comerțul internațional are adversarii săi și mulți din cei care neagă importanța sa au 
motive care nu se încadrează pe de-a-ntregul în rațiuni economice. A prezenta 
globalizarea ca pe o amenințare pentru prosperitatea națională este o preocupare 
permanentă a politicienilor demagogi și a firmelor care se tem de concurență. Firmele 
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străine sunt descrise ca fiind hrăpărețe şi secretoase, în timp ce firmele interne sunt 
portretizate ca păstrând interesele naționale în inimă. Această tactică poate funcționa 
deoarece cele mai multe popoare (probabil toate) au simțul mândriei naționale în 
legătură cu anumite produse. 

Unele sectoare industriale (ca de pildă a e de automobile sau cea de oțel) sunt 
considerate repere ale dezvoltării naționale. Aceste industrii „de prestigiu“ sunt 
întemeiate foarte timpuriu ca o dovadă de mândrie față de vecini. De pildă, încercarea 
Indoneziei de a crea „un automobil național“ a părut analiștilor puțin cam prematură 
într-o țară preponderent agrară. Această decizie a avut serioase repercusiuni asupra 
economiei indoneziene și a făcut să fie dificilă intrarea producătorilor străini pe această 
piață, deoarece guvernul de la Jakarta caută să menajeze proaspătul producător intern. 

Mândria națională nu se limitează numai la piețele în dezvoltare, după cum se poate 
vedea din intransigența Marii Britanii în legătură cu „boala vacii nebune“ de la mijlocul 
anilor '90. Pe lângă pierderile economice cauzate de uciderea a mii de vite bolnave, s-a 
pierdut mult timp căutându-se alinarea mândriei rănite a unui sector atât de specific țării 
încât „John Bull“ este un simbol național, Carnea de vită britanică este foarte bine 
protejată prin sancțiunile aplicate de guvern şi este o sursă continuă de dispută între 
Marea Britanie și partenerii săi continentali. Mândria națională şi nu o gândire 
comercială lipsită de pasiuni continuă să protejeze fermierii japonezi, viticultorii 
francezi, producătorii americani de microcipuri, cultivatorii de cafea brazilieni şi, 
virtual, orice producător din China. 


OBSERVAȚIE: Vânzătorii trebuie să înțeleagă și să profite de acest element de mândrie atunci când 
încearcă să intre pe o piață. Mândria nu poate fi eradicată, dar poate fi manevrată din afară. Nici o 
piață nu este total închisă sau total deschisă. Datoria vânzătorului este să găsească o fisură prin care 
să strecoare pârghia ce va forța deschiderea pieţei. 


Avantajul absolut și avantajul comparativ 
POT FACE TOT CEEA CE POȚI FACE ȘI TU ... POATE CHIAR MAI BINE 

O forță de muncă educată și energică poate produce orice bun dacă i se dă materia 
primă necesară. Cu toate acestea, multe țări cumpără unele de la altele mai degrabă 
produse finite şi servicii decât componente pentru a le produce pe plan intern. Acest 
lucru se datorează faptului că țara exportatoare are un avantaj față de importator în 
cazul unui anumit produs. Este posibil ca exportatorul să-l facă pur și simplu mai bine şi 
în cantitate mai mare, aşa cum este cazul importului în Vietnam a unor echipamente 
daneze pentru producerea locală a berii. Vietnamul şi-ar putea produce propriile 
echipamente, dar nu la același preț ca Danemarca. Acesta este un exemplu de „avantaj 
comparativ“. Alteori, așa cum se întâmplă atunci când Suedia importă ceai indian, o țară 
pur şi simplu nu poate produce la un preț rezonabil un anumit produs, în acest caz 
datorită condițiilor geografice, ceea ce creează vânzătorului străin „un avantaj absolut“. 

Avantajul absolut poate fi rezultatul unor factori climatici, educaționali, sau de 
dezvoltare, dar este de obicei rezultatul economiilor la scară mare pe care le obține 
exportatorul. Oricine poate fabrica microprocesoare dacă dorește şi este capabil să 
investească trilioane de yeni, dar de ce să nu foloseşti aceste resurse pentru altceva? 
Evident, vânzătorilor le place să găsească și să exploateze un avantaj absolut, dar nu este 
deloc o situație obișnuită. 
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Avantajul comparativ este, pe de altă parte, destul de obișnuit și stă la baza celor mai 
multe planuri de marketing internațional. Atunci când Statele Unite au decis să 
cumpere pistolul italian de 9 mm pentru dotarea forțelor sale armate au procedat așa 
pentru că au fost convinși de firma Beretta că această armă era mai bună decât orice 
produs american la același preț. Avantajul comparativ poate lua forma calității, 
cantității, prețului, livrării, garanţiei sau serviciilor post-vânzare și poate fi menținut 
atâta timp cât vânzătorul rămâne vigilent, 


ATENȚIE: Avantajul absolut și avantajul comparativ te pot ajuta să intri pe o piață, dar a te menţine 
competitiv este singura cale de a rezista pe termen lung. Poate că suedezii nu vor putea produce 
niciodată ceai, dat vietnamezi ar putea în final să-și fabrice propriile echipamente pentru producția 
de bere. 


Cooperarea și comerțul: a cumpăra mere tot cu mere 

Vânzătorii internaționali au înțeles repede că țările își vând deseori una alteia aceleași 
produse. Acest lucru este valabil pentru automobile, textile, încălțăminte, muzică, 
produse alimentare, iar pe termen lung se poate aplica oricărui produs. În multe 
privințe, acest schimb de produse similare este mijlocul prin care țările identifică 
avantajul comparativ, deoarece consumatorii decid care firme fabrică cele mai bune 
produse la cel mai bun preț. Aşa cum va vedea cititorul în următorul capitol, guvernele 
(aflate de obicei „la remorca“ unor producători cu probleme) intervin adesea în acest 
proces de „selecție naturală“ prin taxe vamale și restricții comerciale. Vom discuta în 
această etapă rațiunile, dar nu și reacțiile la acest tip de cooperare. 

În multe cazuri, cooperarea este rezultatul ajustării fine la cererile consumatorilor 
(care se numește segmentare, aşa cum se arată în capitolul 2). Vânzătorii iscusiți pot 
repera cu precizie cererile consumatorilor mergând până la cumpărătorul individual sau 
până la un grup mai mare. Aşadar, deşi Statele Unite fabricau și consumau cea mai mare 
parte din producția de automobile a anilor "70, producătorii japonezi au intrat cu succes 
pe piața americană în acea perioadă deoarece consumatorii erau pregătiți pentru 
aceasta. Japonezii au profitat de incapacitatea fabricilor americane de a satisface rapid și 
ieftin cererea pentru automobile mai eficiente din punct de vedere al consumului de 
combustibil ca răspuns la creşterea prețului petrolului de către tările OPEC. Piața totală 
de automobile din SUA a fost împărțită în automobile de lux, automobile cu preț 
mediu, automobile compacte și sub-compacte, japonezii concentrându-se pe acestea 
din urmă pentru a capta cotă de piață. Vândute la început ca produse de import, 
maşinile japoneze au devenit repede o caracteristică importantă, dacă nu dominantă a 
pieței automobilelor din SUA; în cele din urmă japonezii au construit fabrici de 
automobile în interiorul noii piețe. De-a lungul timpului, firmele americane au făcut 
același lucru în Asia și Europa, iar producătorii europeni au răspuns concentrându-se 
pe segmentul automobilelor de lux. 

Această cooperare în producție are loc de obicei între țări care întrețin bune relații 
politice şi implică produse care nu sunt considerate de o națiune ca fiind vitale pentru 
securitatea ei economică și militară. Trebuie menționat că termenul „vital“ este 
interpretat dincolo de orice schimbare politică majoră, după cum se poate observa din 
cooperarea multor națiuni în zilele noastre, chiar și la fabricarea unor produse militare. 
Cultura joacă și ea un rol important în decizia de a păstra producția anumitor bunuri 
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numai pe plan intern, dar și această situație se poate schimba foarte rapid. De exemplu, 
în China schimbarea costumelor tip Mao cu costume Armani a fost fulgerătoare. 
Vânzărorul trebuie să înțeleagă că foarte puține piețe sunt atât de saturate încât să nu 
poată fi exploatat un nou segment şi că nici o piață nu rămâne închisă pentru totdeauna. 


OBSERVAȚIE: Pentru a avea succes este obligatoriu să fii un observator perspicace al scenelor i T> 
internaționale economice, culturale și politice. Colectarea și interpretarea informaţiilor trebuie TREBUIE SĂ-ȚI Ș 
făcută zilnic, dacă nu chiar ceas de ceas. Rotaţia globului a produs „curenți proprii de informaţii”, 

iar vânzătorii internaționali prosperă pe seama lor. 


Vânzătorăi. 


Comerțul între naţiuni: dezechilibrul comercial afectează chiar pietei ii 


sănătatea economiei ideal, guverne 
: Selecția produselor care vor fi promovate spre vânzare pe o piaţă străină va depinde interesele unui 
| foarte mult de felul cum o țară își apreciază partenerii comerciali şi de felul cum se se aplică sunti 
= poziţionează acei parteneri față de piața internă a țării în cauză. A înțelege ce este „balanța fizică a unei Si 
g comercială“ va afecta nu numai capacitatea de a intra pe o piață, dar va determina şi numai că geng 
viabilitatea pe termen lung a produselor sau serviciilor pe segmentele vizate. internațional € 
a În Unele țări cumpără mai mult din străinătate decât vând, altele vând mai mult decât aliante. Istosia 
g cumpără, și doar câteva cumpără şi vând produse în valori aproximativ egale. Luând în timpuri ma Fa 
TSS calcul importurile şi exporturile de bunuri și servicii, Statele Unite au de obicei „deficit obtinute la ms 
E comercial“ (cumpără mai mult decât vând) în relațiile cu partenerii lor comerciali, în trebuie să îi 
= timp ce partenera și rivala lor majoră, Japonia are mereu „surplus comercial“ (vinde mai icestui W e 
= mult decât cumpără). Deosebirea dintre cele mai mari două economii ale lumii risipește 
= convingerea că deficitele sunt întotdeauna rele și că surplusurile sunt neapărat bune. Suveranita 
Statele Unite își stimulează creşterea economică pe baza consumului intern şi este regulile ne 
cea mai avansată „societate de consum“ din lume, cetățenii ei având o rată foarte mică a g 
economiilor (mai puțin de 15%) şi o rată înaltă a cheltuielilor. Japonia a mers pe calea Mențpinereg 
opusă, preferând să-şi mențină piețele de export şi să nu stimuleze consumul intern (cel SE pată como 


€ 


puțin în comparație cu Statele Unite). Cetățenii japonezi economisesc regulat până la 


30% din veniturile lor. Din cauza acestei abordări diferite a produselor străine, cei mai f ax 
mulți vânzători din lume, şi în special cei japonezi, se îndreaptă direct spre piața Statelor 0 ese ST 
Unite datorită uşurinței de a pătrunde şi potențialului de consum. Între timp, Japonia lucru lasă loc g 
continuă să-şi protejeze producătorii folosind restricții oficiale și controlul neoficial al repent VEI 
distribuției, deși a devenit oarecum mai atractivă pentru firmele străine pe măsură ce Unele zi 
aceste restricții s-au diminuat, În plus, în timp ce venitul pe cap de locuitor este ușor mai Verilicăte Pi 
mare în Japonia decât în Statele Unite, puterea de cumpărare internă a monedei este relaxată în ce 
considerabil mai mică. Care piață are un potențial mai mare pe termen lung din punctul două va ese 
de vedere al unei firme străine? Ar trebui să reiasă clar că guvernele celor două țări le-au ultimile maai 
făcut extrem de atractive pentru vânzătorii străini utilizând metode diferite. diferită depis 
Țările aflate în 


OBSERVAȚIE: Nici o naţiune nu dorește să fie văzută ca un teren de dumping pentru produsele SONA so | 
inferioare sau demodate ale altor naţiuni și toate țările cred în reciprocitatea comerțului. Totuși, Zass: d r, 

reciprocitatea nu înseamnă egalitate, iar o inegalitate prea accentuată are consecințe majore posibi yu 
pentru vânzătorii internaționali la toate nivelurile. Recenta $ 
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Rolul guvernelor 


TREBUIE SĂ-ŢI FIE MAI TEAMĂ DE UN GUVERN OPRESIV DECÂT DE UN TIGRU - CONFUCIUS 


Vânzătorii trebuie să înțeleagă că piețele lumii sunt supravegheate de guverne şi 
chiar piețele considerate „libere“ fac obiectul multor reglementări legislative. În mod 
ideal, guvernele vor stabili politici bazate pe ceea ce ele cred că serveşte cel mai bine 
interesele unui număr cât mai mare dintre cetățenii lor. Comerțul și reglementările care i 
se aplică sunt o sursă de venituri pentru guverne care recunosc și faptul că securitatea 
fizică a unei țări este strâns legată de securitatea ei economică. O economie puternică nu 
numai că generează resurse pentru cheltuieli militare, dar prin intermediul comerțului 
internațional creează și o garanție de codependență care întărește fiecare națiune prin 
alianțe. Istoria arată limpede că partenerii comerciali devin adesea aliați militari în 
timpuri tulburi, Istoria ne mai arată la fel de clar că beneficiile economice care pot fi 
obținute la masa negocierilor sunt hotărâte adesea pe câmpul de bătaie. Vânzătorii 
trebuie să înțeleagă atât rolul guvernelor în comerț, cât și motivația care stă la baza 
acestui rol. 


Suveranitate, prestigiu și securitate: piața noastră, 
regulile noastre 

Menţinerea frontierelor naționale este elementul unic şi cel mai important care 
separă comerțul internațional de cel intern, Lăsând la o parte geografia, nici o țară nu 
aplică același nivel de restricții în interiorul granițelor sale cu cel aplicat vecinilor săi, 
Capacitatea de a menține, proteja și limita intrarea (sau ieșirea) peste granițele naționale 
nu este ceva simbolic, ci este o cerință juridică a suveranității naționale. A nu reuşi acest 
lucru lasă loc pretențiilor că de fapt nu este vorba deloc despre o țară şi atunci teritoriul 
respectiv va face obiectul controlului altor țări. 

Unele țări își controlează foarte sever granițele (Rusia, China) care devin puncte de 
verificare militară şi comercială. Altele (Canada, Statele Unite) au o abordare mult mai 
relaxată în ce privește mişcarea persoanelor și bunurilor peste granițele lor. Primele 
două țări exemplificate cred că sunt în mare pericol de intervenţie străină, în timp ce 
ultimile manifestă o atitudine aproape nepăsătoare față de străini. Această atitudine 
diferită depinde mult de felul cum țara respectivă își apreciază prestigiul internațional. 
Țările aflate în fruntea ierarhiei economice tind să-și etaleze deschiderea ca o provocare 
pentru posibilii oponenți. Scade numărul țărilor care caută să protejeze orice sector 
posibil vulnerabil ținând străinii la distanță. 

Recenta formare a Uniunii Europene a contribuit în mod esențial la consolidarea 
multor economii mai mici și mai slabe care împreună cu câteva țări puternice au format 


O „tară“ mai mare cu un guvern central. Această nouă entitate permite libera circulație 
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peste granițele interne, iar restricțiile se aplică numai la granițele externe cu țările 
nemembre. 

Populația a pus întotdeauna responsabilitatea pentru prosperitatea economică a 
națiunii pe umerii guvernului. Atât de mare este această responsabilitate încât cele mai 
multe revoluții au avut la bază nemulțumiri economice. Guvernele, la rândul lor, au 
stabilit taxe vamale şi alte restricții pentru comerțul trans-național bazându-se pe 
modul cum înțeleg ele piețele naționale şi internaționale, precum și pe capacitatea lor 
de a controla fluxurile monetare. În timp ce majoritatea țărilor sunt de acord cu 
evoluția generală în lume spre „economia de piață“, fiecare țară abordează în felul ei 
acest concept. 4 

Modul de abordare a piețelor interne şi internaționale de către fiecare națiune este 
dictat de necesitatea păstrării suveranității, de credința în propriul prestigiu şi de 
necesitatea de a-și asigura bunăstarea fizică şi economică. Vânzătorii trebuie să 
respecte această responsabilitate a unui guvern față de poporul său, atât din punct de 
vedere legal (țara lor, regulile lor), cât şi din punct de vedere comercial (cererea lor, 
oferta mea). 


OBSERVAŢIE: Deși nici un guvern nu este perfect, unele creează condiții mai bune decât altele 
pentru promovarea comerțului internațional. Unii vânzători individuali pierd o mulţime de timp și 
energie într-o cruciadă morală, încercând să schimbe vederile unui guvern față de un anumit 
subiect comercial. Să lăsăm marile corporații și organizaţiile de comerț să se ocupe de aceste 
probleme. Datoria vânzătorului este de a afla unde se potrivește produsul său pe o piață existentă și 
de a exploata acel segment. 


Guvernele gazdă ridică bariere comerciale: nu puteţi face 
acest lucru aici 


Guvernul țării gazdă a pieței pe care o vizați poate să vă pună multe obstacole în 
drumul spre succes — unele par chiar destul de arbitrare. lată câteva obstrucții formulate 
de guverne pe care trebuie să le aveţi în atenție când cercetaţi o nouă piață străină. 


TAXE 


Taxele aplicate importurilor sunt mijlocul prin care un guvern controlează, prin 
intermediul serviciului vamal, fluxul de bunuri străine care intră în țara respectivă. Este 
o formă de impozitare şi o sursă de venituri pentru stat. În loc să interzică deschis 
importul unui produs sau să-l lase să concureze cu produsele interne, guvernul poate 
face ca un produs importat să fie prohibitiv de scump, eliminând astfel acceptarea lui pe 
scară largă. Toate țările aplică o scară crescătoare a taxelor pentru diverse categorii de 
produse și pentru diverşi parteneri comerciali, nivelul „normal“ fiind adesea cel care se 
aplică țărilor care se bucură de clauza „națiunii celei mai favorizate“. Importurilor din 
țări care nu beneficiază de statutul „națiunii celei mai favorizate“ li se aplică taxe de 
câteva ori mai mari decât taxele „normale“ în funcție de atitudinea defavorabilă față de 
ele. Multe țări în curs de dezvoltare practică taxe la import mai degrabă arbitrare, 
învinuind pentru aceasta natura fluctuantă a dezvoltării lor economice. În aceste țări 
taxele fac obiectul unor puternice influențe politice şi a favoritismului. Acest aspect 
trebuie luat în considerație în secțiunea planului de marketing care se ocupă de calculul 
prețului total al produsului. 


34 


produs 
poate Í 


sunt ft 


procesi 
oficiale 


zu țările 


Dmică a 
cele mai 
Î lor, au 
lu-se pe 
tatea lor 
cord cu 
t felul ei 


une este 
îu și de 
:buie să 
sunct de 
erea lor, 


cât altele 
de timp și 
n anumit 
de aceste 
xistentă și 


ace 


acole în 
>rmulate 
răină, 


iză, prin 
vă. Este 
deschis 
ul poate 
ea lui pe 
porii de 
:] care se 
rilor din 
taxe de 
față de 
rbitrare, 
este țări 
it aspect 
calculul 


INSPECȚII 

Nimeni nu contestă dreptul unui guvern și datoria sa de a proteja sănătatea și 
bunăstarea cetățenilor săi. Acesta este desigur cazul alimentelor, echipamentelor 
medicale și al animalelor de crescătorie. Cu toate acestea, uneori guvernele inspectează 
produsele importate cu scopul ascuns de a întârzia intrarea lor pe piață. Acest lucru 
poate fi foarte important atunci când este vorba de produse perisabile sau de cele care 
sunt foarte ‘sensibile la factorul timp (de exemplu publicaţiile). Prin încetinirea 
proceselor de import, guvernele protejează producătorii interni fără a aplica restricții 
oficiale la import. Această tactică, ca și alte bariere netarifare, se foloseşte de obicei în 
economiile care caută să diminueze nivelul consumului intern pentru produse străine 
până când producătorii autohtoni simt că terenul de joc este echilibrat. 
LICENȚE DE IMPORT 

La fel ca inspecțiile, licențierea importurilor reprezintă un prerogativ legitim al 
guvernelor prin care produsul trebuie să fie licenţiat oficial de către guvernul impor- 
tatorului, acesta fiind obligat la plata unei taxe. In timp ce inspecția are rolul de a 
controla calitatea produsului, licențierea este utilizată pentru a controla ambii parteneri 
ai unei tranzacții; Este un proces supus unor reguli arbitrare și licențele pot fi retrase 
(sau „reconsiderate“) la primul semn de nemulțumire al producătorilor sau birocraților 
locali. Atunci când este folosită ca barieră, acordarea de licențe devine atât de scumpă şi 
o practică potențial coruptă încât se ajunge ca unele bunuri cu cerere mare să sfârșească 
prin a fi introduse în țara respectivă prin contrabandă. 
DISTRIBUȚIA 

Distribuţia va fi tratată în detaliu în capitolul 10, dar necesită oarecare atenție în acest 
capitol. Într-un sens mai larg, distribuția include fiecare aspect al rețelei care există între 
vânzătorul inițial şi utilizatorul final. Mulți vânzători au constatat că toate planurile lor 
au eşuat pur şi simplu pentru că guvernele locale au impus restricții exagerate asupra 
distribuției sau pentru că distribuitorii locali erau ineficienți. Adesea, straturile de 
distribuție sunt atât de multe încât consumatorii nu-și pot permite produsul care a 
trecut printr-o mulțime de intermediari, fiecare adăugând un procent la prețul final. 
Mulţi vânzători internaționali au constatat că aceasta este o problemă obişnuită în Asia, 
mai ales în super-dezvoltata Japonie. 
CONTROLUL MEDIULUI 

Guvernele iau măsuri tot mai aspre pentru protejarea mediului între granițele țării 
lor, iar controlul se exercită în principal chiar /4 granițe. Restricţii privind ambalajele 
(cantitate, mărime, posibilitate de reciclare), precizarea conținutului pe etichete (pro- 
porții chimice) și controlul poluării pot fi impuse exportatorilor străini înainte de a li se 
acorda licență. În timp ce fiecare țară are standarde de mediu, strictețea lor depinde de 
bogăția națiunii. Economiile avansate (Statele Unite, Germania) sunt faimoase pentru 
preocuparea lor față de mediu, deoarece acesta a fost poluat în faza anterioară de 
dezvoltare industrială. Studiile lor „de impact“ asupra mediului și cerințele pentru 
ambalaje nepoluante pot scoate un produs de pe piață la fel de uşor pe cât ar face-o un 
preţ nepotrivit. Cercetarea și pregătirea reprezintă cheia pentru evitarea acestei 
probleme care apare adesea după ce un produs este introdus pe piață, instanțele fiind 
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pline de ecologişti. Țările în curs de dezvoltare, nerăbdătoare să atragă investiții aplică 
standarde mult mai relaxate, dar „colonialismul mediului“ atrage proteste tot mai 
puternice în aceste țări. 


TRANSFERUL DE TEHNOLOGIE 

O firmă avută în vedere de vânzător pentru dezvoltarea unei cooperări poate insista 
ca orice asociere, import de produse sau producție sub licență să implice în final un 
transfer de tehnologie (echipamente, proiectare, procese de management sau altele). 
Este un mod de a „prinde“ din urmă concurenții fără a cheltui mult pe cercetare sau 
investiții. Cele mai multe dintre țările în curs de dezvoltare insistă pe transferul 
tehnologic dacă produsul este destinat consumului pe piața internă. Se poate acorda o 
„perioadă de grație“ de câțiva ani în care să aibă loc transferul. Aceleași țări au cele mai 
slabe reglementări privind protecția brevetelor şi a drepturilor de autor, așa încât furtul 
sau „transformarea în produse autohtone“ sunt inevitabile. 


OBSERVAȚIE: Refuzul firmei Coca-Cola de a-și dezvălui rețeta partenerilor locali din India a barat 
drumul gigantului băuturilor răcoritoare pe o piaţă enormă timp de mulți ani. Cum se spune în 
cazul călătoriilor de afaceri: nu lua cu tine ceea ce nu-ți poți permite să pierzi. 


ÎNTÂRZIERILE ÎN VAMĂ 

Chiar și după ce un produs capătă licenţă, el poate fi reținut în vamă pentru lungi 
perioade fără o cauză declarată. Dischete cu programe de calculator, compact discuri cu 
muzică, casete video fac de obicei obiectul acestei practici şi nu poți fi sigur că nu au 
avut loc copieri ilegale. Vameşii mai pot reține bunuri perisabile pentru a obține mită 
sau pentru a proteja piețele locale. Singurul mod de a combate aceste situații este 
solicitarea sprijinului personalului de la ambasadă inaintea importului propriu-zis. 
PARTENERII LOCALI 

Nu este ceva neobișnuit ca un guvern să vă solicite asocierea cu un partener local 
care să vă reprezinte produsele sau care „să investească“ în afacere. Uneori, partenerul 
local este declarat partener majoritar indiferent de mărimea investiţiei lui. Prin 
imputernicirea unui partener local de a se implica în afacere, guvernul menține 
controlul local al afacerii şi speră să câștige educație managerială pentru populația țării 
sale ca o formă de transfer tehnologic. Ca parte a unui plan solid de marketing pentru 
un asemenea mediu de afaceri este selectarea pe bază de studiu a unui partener potrivit. 
A se reţine că în unele țări (Indonezia, China, Vietnam), guvernul este cel care 
desemnează un partener pentru anumite sectoare de activitate. 


CERINȚELE PRIVIND UTILIZAREA COMPONENTELOR DE LA FURNIZORI LOCALI 

Dacă planurile dumneavoastră includ construirea sau achiziționarea de mijloace de 
producție în străinătate, veți constata că cele mai multe guverne solicită să folosiți firme 
locale pentru furnizarea unor componente. Indiferent de cât este de eficient pentru 
afacerea dumneavoastră, nu vi se va permite să importați toate componentele de la 
fabrica mamă. Deşi această cerință poate fi avută în vedere în procesul de planificare, nu 
se poate face mai nimic dacă furnizorii locali ridică prețurile. Acest lucru se întâmplă 
când ei sunt pregătiți să vă elimine de pe piață şi să preia mijloacele de producție, așa 
încât este nevoie de vigilență și bune relații cu guvernul respectiv. 
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LIMBA ÎN CARE SE ÎNCHEIE CONTRACTUL 

Contractele cu firmele străine sunt de obicei valabile legal în limba tării unde se 
încheie contractul. (Deși poate că ați semnat și o traducere a contractului, aceasta nu 
este valabilă legal.) Înainte de a semna ceva asigurați-vă că translatorii proprii au parcurs 
cu atenție documentul. Peste tot în lume, instanțele locale favorizează firmele locale. 


CARANTINA 

Această procedură se aplică mai mult bunurilor care sunt suspectate ca fiind 
purtătoare de boli sau infestate (ca de pildă animale vii sau alimente). Aceste bunuri 
sunt ținute o perioadă într-un loc controlat până când inspectorii stabilesc dacă ele aduc 
amenințare sănătății. Deşi cuvântul carantină luat ad literam înseamnă „40 de zile“ nu 
există o limită de timp fixă pentru procedura de carantină la nivel internațional. Unele 
țări pot folosi carantina pentru a reține materiale considerate dăunătoare pe plan 
spiritual. Cărți, producții cinematografice, casete video, reviste, compact discuri sunt 
câteva dintre țintele principale pentru această procedură, mai ales în țările izolate politic 
sau în cele care practică fundamentalismul religios. 
COTE 

Cotele la import reprezintă bariere netarifare impuse de un guvern pentru a limita 
cantitățile de bunuri aduse din anumite țări sau de către anumiţi exportatori. Este şi un 
mijloc de a-i mulțumi pe toți partenerii comerciali. De pildă, Guvernul X va aloca câte 
20 de procente din cantitatea totală importată dintr-un anumit produs fiecăruia dintre 
cei 5 parteneri comerciali ai săi. Cotele se mai folosesc pentru a proteja producătorii 
interni împotriva practicilor comerciale externe (cu cât exportatorul străin este mai 
competitiv, cu atât i se va aloca o cotă mai mică) sau ca represalii pentru probleme 
politice între puteri rivale (se diminuează sau se elimină cota pentru o țară). Chiar și cele 
mai competitive firme se pot aștepta să sufere de pe urma conflictelor dintre propriul 
guvern și guvernul țării gazdă. 
OBSERVAŢIE: Țările sărace nu văd nici un avantaj în a acorda firmelor străine aceleași drepturi 
comerciale precum cele rezervate firmelor interne. Vânzătorii care lucrează pe aceste piețe străine 
trebuie să știe că stabilirea de cote de către guvernele lor poate fi folosită ca o contramăsură pentru 


a forța deschiderea pieţei țintă. Deci a întreține bune relații politice pe plan intern este la fel de 
important cu a avea asemenea relații pe plan extern. 


LEGI ANTI-DUMPING 

Aceste legi au fost instituite pentru a împiedica firmele străine să vândă pe o piață 
produse la prețuri foarte joase în scopul eliminării concurenței, ceea ce se numește 
„dumping“. Concurenții locali sunt primii care denunță „murdăria“, sperând să implice 
firma străină într-un proces şi de obicei această tactică funcționează destul de eficient, 
Numai țările cu legislație comercială complexă folosesc legi anti-dumping. Celelalte 
recurg la oricare şi la toate tacticile amintite mai sus pentru a-și proteja cota de piață. 


ATENȚIE: Este surprinzător de ușor să dovedești o practică de „dumping” datorită accesului larg la 
informaţiile comerciale. Concurenţii dumneavoastră din străinătate sunt foarte informați despre 
costurile dumneavoastră de producție și distribuţie a unui produs. A vinde „sub cost” este o tactică 
periculoasă într-o societate informațională. 
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Intervenţia guvernului propriu: nu puteți face acest lucru acolo 
Se întâmplă rar ca un guvern să încerce să oprească firme din propria țară să exporte, 
» Chiar dacă guvernele permit un flux puternic al exporturilor, ele mențin supravegherea 
acestor exporturi și drepturile de taxare. Cu toate acestea, vânzători pot avea dificultăți 
la fel de mari în a lucra cu propriul guvern pe cât vor avea în a lucra cu diverse guverne 
străine. După cum este adevărat pentru legislația aplicabilă importurilor, nu toate 
cerințele pentru exporturi sunt puse într-o formă scrisă în toate țările. Ca urmare, ele fac 
obiectul „negocierilor“ și al aplicării arbitrare. Cercetarea și bunele relații cu guvernele 
de interes sunt cheia menținerii produsului dumneavoastră în fluxul exporturilor. 


EMBARGOUL 


Deși se discută mult dacă embargoul conduce la realizarea scopurilor politice 
pentru care a fost impus, există puţine îndoieli că el are un efect dezastruos asupra 
exportatorilor. Trecerea printr-o blocadă nu prea face parte din planurile de mar- 
keting ale nimănui, iar riscurile pe termen lung sunt foarte mari. În unele cazuri 
embargoul este ignorat după câțiva ani (vezi embargoul impus de SUA asupra 
Vietnamului), în timp ce în alte cazuri se aplică cu strictețe (vezi embargoul 
Naţiunilor Unite asupra Irakului). 


OBSERVAȚIE: Vânzătorii trebuie să cunoască mediul politic în care lucrează și să fie pregătiți să ia 
în calcul și să gestioneze riscurile. 


PROBLEME DE SECURITATE NAȚIONALĂ 

Unele bunuri sunt considerate prea importante din punct de vedere al strategiei 
militare și economice pentru a putea fi exportate liber în alte țări, indiferent de profitul 
care s-ar putea obține. Între acestea sunt materiale nucleare, minerale strategice, 
anumite produse chimice, circuite pentru calculatoare, manuale tehnice sau surplusuri 
militare. Țările care impun astfel de restricții le descriu destul de clar, iar încălcarea lor 
este delict penal. 
TAXE LA EXPORT 

Guvernele taxează exporturile în principal pentru a obține venituri, dar şi ca mijloc 
de promovare sau represalii pentru anumite industrii. Taxele aplicate exporturilor, la fel 
ca și cele aplicate importurilor reprezintă un mijloc de a controla fluxul de mărfuri şi 
firmele. Taxele la export se pot negocia în mare măsură în unele țări şi este necesară o 
investigație atentă în acest sens în etapa planificării de marketing. Multe țări au înființat 
zone pentru procesarea exporturilor de către producători străini, astfel încât bunurile 
produse pentru export în aceste zone nu vor fi taxate. Prin înființarea acestor zone se 
promovează investițiile și crearea de locuri de muncă, protejându-se în același timp 
producătorii interni față de concurența directă. 
LICENȚE PENTRU EXPORT 

La fel ca taxele pentru export, licențierea are rolul de a controla fluxurile de mărfuri. 
Licenţele se folosesc adesea ca mijloc de a refuza accesul unei țări rivale la materii prime 
sau produse finite fără a institui un embargo total. Fiți mereu atenți și evitați să cădeți în 
bătaia unui foc politic încrucișat. 
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MĂSURI CONTRA SCHIMBĂRII DESTINAȚIE 
În cazul când se impune embargoul sau cote, exportatorii încearcă adesea să-și 
redirecționeze produsele în afara zonelor de conflict pentru a schimba „țara de origine“ 
în documente, Dacă sunt prinși că aplică această tactică, exportatorii pot avea serioase 
necazuri în țările lor. 
PROTEJAREA LOCURILOR DE MUNCĂ 
Guvernele aplică adesea restricții exportatorilor când constată că produsele expor- 
tate au ca rezultat pierderi de locuri de muncă pe piața internă. Pot fi avute în vedere 
industria de mașini grele şi fabricarea de echipamente de înaltă tehnologie. Dacă taxele 
aplicate produselor exportate de dumneavoastră nu depășesc câștigul provenit din 
impozitarea eventualelor locuri de muncă pierdute, veți putea să vă așteptați la 
intervenția guvernului. i 


Restricții oficiale și neoficiale: protejarea prosperității 

Au fost tratate anterior mijloacele oficiale şi, în cea mai mare parte, directe prin 
care guvernele controlează acțiunile de marketing ale producătorilor interni, 
precum şi pe cele ale firmelor străine. Pe lângă aceste restricții legiferate există o 
mulțime de constrângeri — nelegiferate şi nici puse în vigoare neapărat de guvern — 
care afectează comercializarea produselor pe teritorii străine. Aceste bariere 
neoficiale (enumerate mai jos) sunt mai dificil de detectat şi în multe cazuri mai greu 
de contracarat decât barierele oficiale. 


RELAȚIILE PUBLICE 

Numărul de eşecuri în materie de relații publice ale firmelor internaționale este mare, 
chiar legendar și ele fac obiectul mai multor cărți. Începând cu proasta traducere a 
numelui de marcă şi până la lipsa personalului managerial local, relațiile publice de slabă 
calitate (şi chiar mai rău, relații proaste cu presa) au ca rezultat scoaterea de pe piață a 
celor mai bune produse. Adesea dezastrele din acest domeniu sunt instrumentate (sau 
cel puţin exacerbate) de concurenții de pe piață care fac apel la unele sau la toate 
argumentele enumerate în această secțiune. 
NAȚIONALISMUL 

Concurenții, oficialități ale guvernului gazdă și activiști politici nu ezită să recurgă la 
criticarea eforturilor dumneavoastră de marketing care ar fi „defavorabile națiunii“ şi ar 
amenința continuitatea supraviețuirii sau puterii ei. Această barieră a fost folosită 
pentru a limita accesul vinurilor australiene în Franța, a filmelor englezești în Argentina 
şi virtual a oricăror produse japoneze importante în Statele Unite în anii '80. 
Naționalismul este o forță foarte puternică şi foarte dificil de controlat. 
RELIGIA 

Religia joacă un rol tot mai important în afaceri, din care mare parte se centrează pe 
credințele islamice privind profitul și dobânda. Dar şi multe grupuri creștine funda- 
mentaliste şi-au arătat mușchii în ultimul timp cu rezultate notabile (de exemplu, 
boicotul parcului Disneyland). Deoarece religia are un asemenea impact emoțional, 
rațiunea pură şi prezentarea faptelor vor avea un slab efect în reabilitarea produsului 
dumneavoastră pe piață. 
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FACTORUL ETNIC 

După cum se poate vedea ușor în Bosnia sau în Burundi, conflicte etnice care 
durează de secole sunt încă fierbinți. Credința că produsul pe care-l oferiţi este 
periculos din punct de vedere etnic sau inferior poate submina eforturile dumnea- 
voastră de marketing, fie că acuzaţiile sunt adevărate sau nu. Nestle s-a confruntat cu 
acuzații de rasism în legătură cu vânzările sale de lapte pentru copii în Africa, iar multe 
dintre problemele de marketing pe care le-au întâmpinat producătorii automobilului 
Yugo proveneau din faptul că puțini oameni credeau că iugoslavii ar fi capabili să 
construiască un automobil propriu. Depăşirea stereotipurilor etnice necesită ani de 
muncă și enorme sume de bani. 
FACTORUL SOCIAL 

Unele societăți au o structură care pur şi simplu nu va accepta anumite produse — cel 
puțin nu imediat. Poate fi o problemă de gust (berea nealcoolizată în Germania) sau o 
restricție socială („filmele pentru adulți“ în Iran). Adesea vânzătorii trebuie să abordeze 
o piață de mai multe ori până li se va permite să intre. În unele sectoare este interzisă 
prin lege promovarea produselor străine. De pildă, posturilor de radio din Canada li se 
cere prin lege să limiteze transmiterea de muzică străină ca mijloc de promovare a 
culturii canadiene. 


ȘTIINȚA 
Liniile de produse cu inovații radicale pot întâmpina dificultăți în depăşirea 
scepticismului de pe piața țintă. Medicamentele, metodele de terapie, software pentru 
afaceri, titlurile de valoare şi altele asemănătoare sunt intens cercetate (în cea mai mare 
parte justificat) când intră pe piețe străine. Este mai bine să pregătiți o mostră anticipat 
și să o adaptați pentru livrare pe piața țintă. 
ETICA 
Sloganurile „Puneți capăt apartheidului“ și „Amintiți-vă piața Tienanmen“ au fost 
folosite ca strigăte de protest ce au afectat vânzarea și realizarea de profituri de pe urma 
multor produse din Africa de Sud şi China, precum și firmele care le comercializau. 
Deşi în ambele cazuri a fost instituit în cele din urmă şi un oarecare cadru legal, 
considerațiile etice au stat la rădăcina unor restricții neoficiale. 


ATENȚIE: Există o serie de salturi rapide de la preocupări etice la adversitate politică și apoi la 
restricții legislative. Dacă vânzătorul așteaptă să intre în acţiune la sfârșitul procesului, poate să fie 
prea târziu. 


MEDIUL 

Poluarea apei, speciile pe cale de dispariţie şi pretinsa încălzire globală provocată de 
om sunt preocupări cu un caracter foarte emoțional al unor grupuri extrem de 
gălăgioase care caută adesea firme internaționale pentru a le lega la stâlpul infamiei. 
Aceste grupuri sunt bine organizate şi pline de zel. Dacă produsul dumneavoastră are 
vreun potențial efect negativ asupra mediului vă puteți aştepta la o rezistență impor- 
tantă pe piaţă (chiar dacă nu există restricții legislative) imediat ce asemenea efecte vor fi 
dezvăluite. Grupările ecologiste înrolează cât mai mulți susținători pentru acțiunile lor 
şi sunt neîntrecute în a da o încărcătură emoțională evenimentelor. 
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OBSERVAȚIE: Copii de 9 ani purtând nasturi cu inscripția „Salvați delfinii” pot influența la fel de 
mult reforma pescăriilor (și pot afecta obiceiurile de cumpărare) cât oricare lege. Fiți atenți și fiți 
informați cu privire la consumatorii care cred că dețin cheia tuturor adevărurilor, Ei își ţin 
portofelele chiar lângă inimă. 


EDUCAȚIE 

Uneori cea mai puternică barieră neoficială este nivelul de educație al unor pături 
largi ale populației de pe piața țintă. Populații masive de pe glob sunt încă analfabete și 
multe altele nu ştiu să numere. Nu este ceva neobișnuit ca guvernele acestor țări să 
dorească să mențină această situație. Chiar atunci când nivelul educației nu este atât de 
scăzut, multe produse, de la maşini la calculatoare, au fiecare o „curbă de învățare“ 
proprie. Instruirea trebuie să facă parte din planul dumneavoastră de marketing atunci 
când nivelul de educație este cheia acceptării produsului. 


Blocurile comerciale: cătușe invizibile 
În ultimele câteva decenii, țările au format alianțe regionale fără caracter militar 
concepute (cel puțin la prima vedere) pentru a promova comerțul. Totuși, țările care se 
alătură acestor blocuri au recunoscut interdependenta comerțului cu vecinii lor 
apropiați și folosesc blocurile comerciale pentru a împiedica vânzătorii din afară să aibă 
acces liber în regiune. În principal, blocurile impun restricții comercianților străini 
împotriva asaltării membrilor mai slabi, protejându-i prin forța numerică. Dacă vrei să 
ai de-a face cu unul, vei avea de-a face cu toți. Spre deosebire de faimoasa teorie a lui 
Adam Smith despre forțele naturale ale pieței care acționează ca o „mână invizibilă“ 
pentru a stabili în final un echilibru al piețelor, blocurile acționează ca niște cătușe 
regionale prin care se controlează şi uneori se elimină comerțul cu anumite produse. 
Vânzătorii internaționali trebuie să cunoască care sunt membrii unor asemenea 
blocuri comerciale și obiectivele lor, astfel încât planurile lor să fie croite nu numai 
pentru o singură țară, dar probabil pentru întreaga regiune. Mai jos se află o listă a celor 
mai importante organizații de ia 
„ APEC (Asia-Pacific Economic Cooperation) 
. ASEAN (Association of Southeast Asian Nations) 
. NAFTA (North American Free Trade Agreement) 
„ MERCOSUR (Argentina, Brazil, Paraguay, Uruguay, Chile, Bolivia) 
. FTAA (Free Trade Area of the Americas) 
. OPEC (Organization of Petroleum Exporting Countries) 
. EU (European Union) 
„ SAARC (South Asian Association for Regional Cooperation) 
„ SAPTA (South Asian Pacific Trade Association) 
10. CIS (Congress of Independent States) 
11. AFTA (ASEAN Free Trade Association) 


POI NUIUPUNR= 


Organizaţia Mondială a Comerţului și intervenţia 
internaţională: o singură lume, o singură justiţie 

Unul dintre organismele internaționale guvernamentale cele mai puternice care a 
afectat marketingul a fost Organizația Mondială a Comerțului (OMC). Ca o extindere a 
Acordului General pentru Tarife şi Comerț (GATT — General Agreement on Tariffs 
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and Trade), Organizația Mondială a Comertului și brațul ei legal Curtea Mondială au 
fost întemeiate ca organisme de supraveghere pentru a reglementa disputele comerciale 
internaționale, Țările și firmele acuzate de practici de comerț neoneste pot fi aduse în 
fața Curţii pentru proces şi posibile pedepse (de obicei, amenzi). 

Calitatea de membru al OMC nu este deschisă oricărei națiuni deoarece există niște 
condiții pe care o națiune trebuie să le indeplinească înainte de a fi acceptată ca 
membru. Cel mai mare beneficiu îl reprezintă taxele scăzute (sau chiar inexistente) între 
membrii organizației. Țările membre şi firmele lor trebuie să se conformeze și 
Principiilor General Acceptate pentru Contabilitate (GAAP — Generally Accepted 
Accounting Principles) aşa cum sunt ele formulate de OMC, astfel încât înregistrările 
contabile din fiecare țară să poată fi comparate cu precizie cu cele ale altor țări membre. 
Multor țări li s-a refuzat calitatea de membru din cauza acestor principii deoarece 
afectează în mare măsură evaluarea activelor naționale. 

Efectul asupra vânzătorilor este acela că nu mai este suficient să se preocupe numai 
de reglementările instanțelor locale de pe piețele țintă (deşi aceste instanţe au de obicei 
putere redusă asupra persoanelor străine). Mizele sunt mult mai mari în zilele noastre şi 
OMC are o influență foarte largă. Sunt posibile interdicții de acces pe piață sau în ce 
priveşte calitatea de membru pentru cei care încalcă sfruntat regulile, iar problemele de 
afaceri pot deveni uşor probleme de politică internațională (cum a fost cazul cu 
societatea petrolieră France Total în Iran). Problemele comerciale sunt abordate de 
obicei pe ultima sută de metri când se implică politicienii; vânzătorii sunt preveniți să 
evite încălcări ale reglementărilor OMC. Organizația este încă în fază de formaăre, astfel 
încât este bine să ne ținem la curent cu legislația și reglementările ei. 


Gestiunea riscurilor în străinătate: uitaţi-vă pe hartă ... cu 
mare băgare de seamă 


Marketingul pe piețe străine poate fi o ocupație foarte riscantă deoarece cadrul legal 
din unele țări este extrem de instabil. Uncori legile nu sunt codificate sau interpretarea 
lor poate fi arbitrară. Guvernele au desigur dreptul şi, în multe cazuri, datoria de a 
interveni în afacerile sau comerțul desfășurat de firme străine. Totuși, există unele 
activități guvernamentale care se situează pe lângă lege (sau cel puțin o umbresc), iar 
vânzătorul internațional trebuie să fie pregătit pentru aceste situații. 

PRELUAREA CONTROLULUI ASUPRA UNEI FIRME STRĂINE DE CĂTRE REPREZENTANȚI LOCALI 

Intrarea pe o nouă piață cu un produs nou poate surprinde autoritățile locale care 
nu percep potențialul pieței şi inițial lasă cale liberă firmei străine să opereze. Însă 
succesul atrage atenția, astfel încât nu este ceva neobișnuit, mai ales pe piețele în 
dezvoltare, ca firma străină să se trezească brusc că are un nou partener. Este posibil 
ca partenerul să nu ştie nimic despre afacere şi să nu contribuie cu nimic la 
investiţie. Fără să țină seama de aceasta, guvernul local poate insista ca 51% din 
firmă să intre sub controlul noului asociat sau cel puțin să i se atribuie acestuia drept 
de veto asupra deciziilor firmei. 

Această situație poate fi rezultatul lăcomiei guvernului sau al presiunii concurenţilor 
care cred că firma în cauză a fost favorizată, sau al unui acces brusc de xenofobie însoțit 
de temerile aferente privind exploatarea. Proiecte de multe milioane de dolari trebuie 
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renegociate după o bună perioadă de activitate, aşa cum s-a întâmplat cu proiectul 
hidroenergetic Enron în India; xenofobia a forțat firma americană să oprească 
construcția în timp ce afacerea a fost restructurată pentru a favotiza partenerii locali. 
Guvernele locale aşteaptă de obicei până când firma este prea angajată în lucrări pentru 
a abandona și apoi forțează obținerea controlului. 


IMPOZITAREA 

Guvernele unor țări de toate mărimile și în orice stadiu economic văd în afaceri o 
sursă de venituri din impozite. Spre deosebire de tactica obținerii controlului asupra 
firmei, impozitarea permite guvernului să primească o parte din veniturile obținute de 
firmă direct, fără înșelătoria implicării unui împuternicit. Unele autorități momesc 
firme străine cu impozite inițiale mici sau „perioade de grație“ cu intenția ca imediat ce 
firma s-a angajat și operează cu succes să crească substanțial impozitele până la nivelul 
la care devin aproape de nesuportat. 


EXPROPRIEREA 

În perioadele de încordare politică extremă sau datorită unei lăcomii nesățioase, 
guvernele preiau fățiș firmele străine. Primul caz este încă destul de obișnuit în țări 
sfâșiate de război (precum cele din Europa de Est sau Africa Centrală). Riscul de 
expropriere există întotdeauna pentru firmele care operează pe teritorii străine, 
afectate sau nu de război, atunci când tensiunea politică creşte la nivel național sau 
internațional. Cel de-al doilea caz apare mai rar de la începutul anilor '80 și a fost 
înlocuit cu metoda oarecum mai subtilă de preluare a controlului firmei. 


CONCURENȚA SPONSORIZATĂ 

Ca şi preluarea controlului unei firme străine, concurența sponsorizată pune o firmă 
locală favorită sau o persoană sub pavăza guvernului. Aceşti „concurenți“ primesc 
sprijin financiar substanțial și ajutor pentru distribuție în speranța că vor reuși să 
înlăture firma străină care a adus produsul pe piață pentru prima dată. Adesea, 
concurenții sponsorizați sunt ajutați şi cu transfer de tehnologie obținut de guvern ca 
parte a înțelegerii pentru a permite firmei străine să opereze între granițele sale. 
Transferul de tehnologie se face direct către firme locale care o vor exploata fără să 
plătească taxe sau drepturi de autor. 

Ca o variație la această tactică, se mai știe că partenerii locali sustrag fonduri şi 
materiale dintr-o societate mixtă cu o firmă străină în scopul înființării unei firme 
concurente. Oficialitățile guvernamentale locale se fac că nu aud plângerile străinilor şi 
nu ştiu de procesele intentate de ei. 

MITA 

Oficialitățile guvernamentale care cer mită de la firme străine sunt o problemă în 
lumea întreagă. Mita poate lua forma „scuturării““ de către poliția locală, a „taxelor de 
procesare“ solicitate de funcționarii vamali sau a unor „cereri“ de donații pentru 
campaniile unor politicieni cu funcții. În unele economii, mita devine unsoarea care 
face să meargă mai ușor angrenajul comerțului. Oricine lucrează în marketing inter- 
național trebuie să fie pregătit să facă față atât solicitărilor cuvenite cât și celor 
necuvenite. 
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În toate cazurile descrise mai sus, specialiștii în marketing trebuie să învețe cum să 
gestioneze riscul. Primul pas în recunoaşterea potențialului risc este o cercetare 
realizată corespunzător înainte de a intra pe piață (capitolul 8). Odată ce a fost stabilit 
nivelul riscului pe o anumită piață (un grad de risc există pe toate piețele), calea cea mai 
bună de prevenire este stabilirea şi menţinerea unor „relații bune“ cu oficialitățile 
guvernamentale potrivite. Vânzătorul ar trebui să înțeleagă că politica sinceră poate 
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deveni foarte repede politica potrivită dacă o firmă străină cade în dizgrația guvernului 
gazdă. Gestiunea riscurilor este un proces continuu și solicită vigilență permanentă. 
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CAPITOLUL 6 


Rolul influențelor culturale 


OBICEIUL DICTEAZĂ LEGEA. - PROVERB LATIN 


Cel mai important factor în a stabili dacă produsul dumneavoastră, fie că este vorba 
de bunuri sau de servicii, se potrivește unei anumite piețe este înțelegerea corectă și 
profundă a culturii regiunii țintă. Cultura poate fi descrisă prin trăsături generale sau 
disecată minuțios. Cu cât se dezgolesc mai multe straturi, cu atât se identifică mai multe 
segmente de piață. Este cu adevărat o situație în care informația înseamnă putere — 
puterea marketingului. Deoarece această lucrare se ocupă cu marketingul internațional, 
„cultura“ va fi înțeleasă ca un model cuprinzător al comportamentului uman înglobat 
de o națiune-stat și de subdiviziunile ei interne. 


Limba: importanța comunicării 
COMUNICAREA VERBALĂ 

Cele mai multe granițe naționale sunt stabilite de-a lungul perimetrelor lingvistice. 
Adesea, aceste hotare au și o formă fizică (un lanț muntos, un râu, un ocean) ce a 
determinat izolarea a două populații vecine care și-au dezvoltat limbi diferite. Odată ce 
au fost posibile şi dezirabile călătoriile peste aceste hotare, ca în cazul dezvoltării 
comerțului, a apărut aproape imediat prima problemă de marketing: comunicarea. 

O bucată de pâine poate fi denumită pan, bahn mi, brot sau mianbao în funcție de țara 
unde te afli. Odată ce s-a rezolvat problema denumirii, incercarea de a vinde o bucată de 
pâine aduce o mulțime de alte probleme de terminologie. Stabilirea în comun a valorii 
bunurilor se realizează cel mai bine folosind un limbaj comun. Dacă arătatul cu degetul 
și pantomima pot funcționa în primă instanță pentru a schimba lapte contra pâine, 
vânzătorii moderni nu au nici timp, nici înclinare pentru asemenea activitate, 

În timp ce engleza a devenit limba de substituție pentru a face afaceri la nivel 
internațional, ea rămâne doar un instrument folosit în absența altuia mai bun. 
Vânzătorii pricepuţi au învățat de timpuriu că a vorbi limba locală, cel puţin într-o 
anumită măsură, le oferă un avantaj notabil față de concurenții lor mai puțin poligloți şi 
le furnizează o viziune adevărată despre piața țintă. Pe lângă faptul că îi permite unui om 
de afaceri străin să-şi prezinte produsul și să-i stabilească valoarea, cunoaşterea limbii 
locale îi deschide o fereastră spre interiorul culturii țintă. O evaluare de primă calitate a 
tuturor factorilor motivaționali (incluzându-i pe cei care declanşează achizițiile) existenți 
într-o anumită societate se poate face numai după ce este stăpânită limba respectivă. 

Interacțiunea socială poate avea loc la un nivel mai profund îndată ce translatorii 
sunt înlăturați, iar vânzătorul străin poate pătrunde toate nuanțele care formează 
țesătura socială. Festivalurile, reuniunile, arta, literatura, muzica şi chiar mâncarea 
capătă un înțeles mai profund şi, lucrul cel mai important pentru scopurile noastre, 
capătă o semnificație pentru marketing. Pentru unele națiuni (ca de pildă, Franța, 
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China, Brazilia), limba este văzută ca esența culturii fără de care nici un alt aspect al ei nu 
poate fi înțeles cu adevărat. Acest lucru este adevărat în mare măsură pentru toate 
culturile. 

Limba dezvăluie în mare măsură relațiile interpersonale. De pildă, culturile egali- 
tariste ca în Statele Unite nu fac nici o distinctie între modul de adresare familiară și cel 
formal. Pentru adresare se foloseşte cuvântul „you“ (tu), fie că este vorba de o persoană 
pe care ai cunoscut-o de cinci minute sau de o persoană pe care o cunoşti de cinci 
decenii. În spaniolă se foloseşte formalul 4sfe4 (dumneavoastră) până când gradul de 
familiaritate permite folosirea pronumelui 4. La fel şi în Franța se folosesc pronume 
diferite pentru adresare oficială şi neoficială. Aceste lucruri spun foarte mult despre cele 
trei societăți şi despre modul cum vor accepta ele străinii sau produsele lor. Limbile 
asiatice dezvăluie subtilități similare pentru relații având un mare număr de apelative 
onorifice care implică referiri detaliate la sex, vârstă, relații de familie şi rang (de pildă, 
„stimată soră mai mare“ sau „fiul meu cel mare“), 

Numele au desigur mare importanţă în orice limbă, iar în marketing numele de 
marcă este excepțional de important (vezi capitolul 9). A introduce pe o piață nouă un 
produs nou extraordinar, dar care se sprijină pe un nume de marcă nepotrivit ar putea 
însemna dezastrul. Chiar și firmele internaționale consacrate pot avea probleme cu 
numele: Siemens este rareori ortografiat corect în afara Germaniei şi puțini oameni din 
Asia pot pronunța bine Nestle, la fel cum nici occidentalii nu pronunță corect Hyundai 
Înțelegerea importanței limbii a fost desigur cheia pentru găsirea numelui Bic Pen. Din 
fericire, inventatorul său, Dl. Bich a avut specialişti de marketing isteti. 

LIMBAJUL GESTURILOR 2 

Gesturile, ținuta, apropierea de vorbitor, contactul vizual şi zâmbetul joacă toate 
roluri cheie în limbajul gesturilor unei culturi. La fel ca înseşi cuvintele, aspectele fizice 
ale comunicării joacă un rol foarte important în negocieri şi reclamă internațională, 
Ceea ce sunt gesturi acceptabile într-o cultură pot fi considerate ca necivilizate în alta, 
sau chiar incitare la violență. 

m GESTURI Gesturile pot scoate în evidență anumite idei în cadrul conversației sau 
pot arăta intensitatea emoţiei vorbitorului. Iar aceleaşi gesturi pot avea înțelesuri 
diferite în culturi diferite. De pildă, în Franța ridicatul din umeri semnifică lipsa de 
interes sau dezgustul față de subiectul în cauză. Același gest înseamnă în Statele Unite că 
persoana nu înțelege sau nu are comentarii de făcut. În China, ridicatul din umeri nu are 
aproape niciodată semnificație lingvistică, ci este considerat o formă de terapie. 
Arătatul cu degetul este alt gest comun multor culturi și disprețuit de altele. În Franţa, 
gestul este autoritar și degetul este adesea proptit în pieptul opozantului sau este 
îndreptat spre cer ca o aluzie la mărinimia divină. În Statele Unite arătatul cu degetul 
este semnul sau preludiul unei acuzații. În China, ca şi în cea mai mare parte a Asiei, 
gestul este considerat ca fiind culmea 'prosolăniei deoarece oamenilor nu le place să fie 
singularizați în public, 

mȚINUTA Specialiştii în marketing (ca oricine altcineva) vor fi judecati după ținuta lor 
în timpul activităților de negociere sau vânzare deoarece „ținuta“ este o reprezentare 
fizică a stimei faţă de propria persoană. Ţinuta joacă un rol i important şi în reclama 
pentru un produs dacă implică descrierea consumatorului. La fel ca și gesturile, ținuta 
poate fi interpretată diferit în țări cu culturi diferite. Un bărbat nebărbierit, imbrăcat 
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comod şi cu o atitudine nonșalantă poate indica un programator milionar din Silicon 
Valley în Statele Unite sau un artist avangardist în Franța. În China, o asemenea ținută 
înseamnă sărăcie și lipsă de armonie spirituală. Specialiştii de marketing trebuie să fie tot 
timpul „pe fază“ când lucrează pe piețe străine. Cel mai bun lucru este să prezinte cea 
mai favorabilă imagine pentru piața țintă. 

m APROPIEREA FAȚĂ DE ALTE PERSOANE Fiecare cultură are propriile ei reguli pentru 
„spațiul personal“. Rolul spațiului este esențial pentru înțelegerea deplină a unei culturi. 
De pildă, ruşii sunt oameni expansivi care tind să stea foarte aproape de partenerii de 
afaceri, adesea atingându-i ușor în timpul conversatiei și schimbând îmbrățișări când se 
salută. Japonezii sunt mult mai rezervaţi; conversațiile de afaceri sunt destul de oficiale 
iar partenerii sunt ținuți la o anumită distanță. Argentinienii încep cu o ținută foarte 
oficială şi distantă dar se încălzesc repede, reducând și distanța pe măsură ce conversaţia 
(negocierile) avansează. Ruşii vor fi ofensați dacă afișezi o ținută distantă, japonezii vor 
fi șocați dacă îi îmbrățișezi, iar argentinienii te vor considera îngâmfat dacă ai o ținută 
prea neoficială de la început. 


OBSERVAȚIE: Specialiștii de marketing trebuie să fie capabili să-și schimbe stilul la fel de ușor 
precum schimbă fusele orare dacă vor să concureze pe plan internațional. Înainte ca o piață să vă 
accepte produsul, trebuie să vă accepte pe dumneavoastră, 


m CONTACTUL ViZuAL Contactul vizual sau lipsa lui poate afecta în mare măsură 
eforturile de marketing când este vorba de întâlniri față în față. Și în reclamă ochii 
subiectului și locul unde se uită pot aduce succesul sau eșecul unui produs. (Unul dintre 
motivele pentru care personajul Marlboro este recunoscut universal este acela că 
diverse culturi apreciază pozitiv dar diferit mesajul privirii cowboy-ului orientată în 
zare, Unii văd în această privire seninătate, alții ambiție, iar alții independență.) În cadrul 
unor culturi, „a privi pe cineva în ochi“ este un semn de cinste și deschidere; în altele, o 
privire directă poate provoca la luptă sau poate fi interpretată ca o invitație la relații 
intime. O privire directă, insistentă la începutul unei relații (de afaceri sau de alt fel) este 
considerată ca lipsită de respect în multe culturi, în special când sunt implicate persoane 
mai În vârstă. 


OBSERVAŢIE: „A privi” și „a vedea” sunt lucruri diferite în timpul unei conversații. Adesea, poți 
vedea mai mult dacă nu privești. 


m ZÂMBETUL Oamenii de afaceri din Statele Unite sunt întotdeauna luați în râs 
pentru zâmbetul lor constant şi pentru fețele lor voioase, în timp ce japonezii și-au 
căpătat o imagine de sobrietate încruntată. Cu toate acestea, primii nu sunt 
întotdeauna bine dispuși şi ultimii nu sunt toți ursuzi. Zâmbetul este o expresie a 
tradițiilor culturale și de afaceri. Americanii care au avut în general succese şi puține 
piedici cred că munca trebuie să fie distractivă. Japonezii au avut şi ei succes 
ridicând națiunea lor după ce a fost aproape distrusă de război, dar ei văd afacerile 
ca o treabă foarte serioasă. 


LECŢIE: A face reclamă unor produse cu fețe zâmbitoare și cu umor poate produce reacții ostile 
pe piaţa ţintă. Fiecare cultură are anumite subiecte pentru care simte că este necesar un ton 
serios. 
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TRADUCEREA 

Specialiştii în marketing nu pot cunoaşte toate limbile din țările în care operează; 
într-un moment sau altul vor avea nevoie de traducători. Aceasta este o problemă cheie 
pentru negocieri. (Mai multe amănunte despre acest subiect pot fi găsite în lucrarea 
Negocieri intemaționale, World Trade Press, 1999). Iată câteva sfaturi pentru a alege 
translatorul potrivit şi pentru a lucra cu materiale traduse, 
= Translatorii trebuie să fie născuți în țara respectivă sau să aibă o mare experiență pe 
piața țintă. Ei trebuie să acționeze atât ca interpreți culturali, cât şi ca interpreți 
lingvistici şi pot avea un rol esențial în completarea lipsurilor cercetării culturale. 
= Angajaţi pentru negocieri translatori proprii mai degrabă decât să-i folosiți pe cei 
furnizaţi de parteneri. Trebuie să puteți avea încredere în perspicacitatea şi recoman- 
dările translatorilor, pe lângă traducerea propriu-zisă. 
s Faceţi o scurtă descriere translatorilor cu privire la obiectivele dumneavoastră de 
marketing şi a termenilor tehnici necesari pentru a vă face înțeles. Translatorii 
reprezintă o extensie a planului dumneavoastră de marketing și trebuie să fie bine 
informați. 
a Toate materialele scrise (scrisori, faxuri, cărți de vizită, diagrame de prezentare) și 
materialele suplimentare pentru reclamă trebuie să fie traduse și apoi revăzute de un 
translator născut în țara respectivă, altul decât cel care a făcut inițial traducerea, 
Materialele prost traduse pot cauza daune ireparabile efortului dumneavoastră de 
marketing, dându-i o tentă neglijentă sau insultătoare pentru partenerii străini. 


OBSERVAȚIE FINALĂ PRIVIND LIMBA: Orice cultură apreciază încercarea de a învăța puțin limba 
sa, Chiar dacă partenerul vorbește bine limba dumneavoastră, este de dorit (ca un vânzător isteț ce 
sunteți) să învățați cel puţin câteva fraze în limba lui pentru a evidenția interesul dumneavoastră 
pentru cultura partenerului. Nu vă faceți griji dacă mai greșiţi. Toţi „experții” în comerț au făcut o 
mulțime de greșeli de-a lungul timpului. 


Obiceiuri locale: Pași adevăraţi, pași falși 

Cu mult timp în urmă, specialiştii de marketing au observat legătura strânsă dintre 
obicei (custom) şi clienți (customers). Calea pentru a-i transforma pe oameni în clienți este să 
incluzi produsul tău în acţiunile lor obișnuite (c4stoman). Uneori se creează o întreagă 
industrie în jurul unui obicei (costumele de Halloween), iar alteori obiceiurile sunt create 
în jurul unui produs (felicitările de ziua Sf. Valentin), În ambele cazuri, vânzători profită 
de pe urma necesității umane pentru ritualuri. Culturile se deosebesc între. ele prin 
ritualuri, chiar atunci când folosesc aceeași limbă. Nici un efort de imaginatie nu va face 
pe cineva să creadă că un produs care a avut succes în Spania va avea automat același 
succes în Mexic. Pieţele sunt la fel de deosebite precum cele ale Germaniei şi Italiei. 

Colectarea de informații privind obiceiurile locale se face cel mai bine direct de la 
sursă, (Se va vorbi mai mult despre cercetare în capitolul 8.) Obţinerea de informații „de 
la fața locului“ merită cu vârf și indesat costurile implicate. Dacă prima dumneavoastră 
călătorie într-o ţară este pentru a vinde un produs în loc de a investiga potențialul 
pentru vânzarea acelui produs, s-ar putea să aveți parte de dezamăgiri. În afară de cazul 
în care aduceți pe piață tratamentul pentru cancer, şansele dumneavoastră de succes 
sunt minime. Trebuie să învățați cum, de ce şi când este interesată piața țintă de afacere, 
astfel încât produsul dumneavoastră să satisfacă o necesitate. 
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Sărbătorile tradiționale, perioadele de vacanță, mitologia, programul de lucru, 
folosirea culorilor, structurile decizionale, rolul sexelor, modelele standard de cum- 
părare, structura de vârstă, opiniile privind mărfurile străine, structura familiei, toate 
acestea dictează într-o anumită măsură felul în care sunt consumate bunurile și 
serviciile. Specialiștii de marketing trebuie să fie informaţi despre tipurile de compor- 
tament. uzual pe piața țintă deoarece asemenea cunoştinţe vor fi vitale în cursul 
negocierilor. Înțelegerea motivaţiilor partenerilor când incheie o afacere poate fi 
factorul cheie pentru negocierea cu succes a unui contract. A şti când să cedezi, când să 
baţi palma şi când să toastezi nu va schimba calitatea produsului dumneavoastră, dat va 
menţine bunele dumneavoastră relații cu piața până când veți avea şansa să vindeti. 


EXEMPLU: lată un caz când informaţiile de la sursă ar fi fost de ajutor: produsul pentru pisici 
denumit „Mâncare pentru o pisică cu nouă vieți” nu s-ar fi vândut niciodată cu succes în culturile 
hispanice care cred că pisicile lor au numai șapte vieţi! 


Istoria: a purta moștenirea trecutului 

Fiecare ţară și cultură, fie că este una foarte veche ca India sau tânără ca Republica 
Cehă are o istorie care va afecta în mare măsură atât piața cât şi vânzătorul. O piață care 
a fost puternic exploatată de străini în trecut (sau chiar colonizată) va privi probabil cu 
ochi neîncrezători orice firmă străină care caută noi teritorii pentru a-şi extinde 
vânzările, Ar putea chiar refuza produse care ar aduce mari beneficii societății. 
Înțelegerea i istoriei unei țări va ajuta vânzătorul să abordeze cultura respectivă într-un 
mod mai subtil și va aduce în mod sigur ajustări ale planului de marketing. La celălalt 
capăt al spectrului, o cultură care a fost marcată de independență pentru o perioadă de 
timp destul de lungă va avea puține temeri față de operațiunile firmelor străine și poate 
considera o abordare mai subtilă ca fiind mult prea lipsită de viață şi lentă. 

Vânzătorii pot aduce propria lor moştenire culturală și individuală. Ei ar trebui să 
aibă grijă să se separe, cel puțin emoţional, de această moștenire. Adesea este vorba de 
prejudecăți rasiale care sunt dificil de zdruncinat, aversiuni politice care nu au fost 
rezolvate pe deplin niciodată sau vechi răni de război nevindecate. 

Să analizăm mai întâi problema rasială. Firmele care au angajați caucazieni în 
activitatea de marketing şi care se întorc în Africa de Sud post-apartheid sunt afectate în 
general de simțământul acestui personal că „datorează“ ceva noii majorități negre aflate 
la guvernare. Este o datorie auto-impusă deoarece în realitate guvernul se bucură foarte 
mult de revenirea investițiilor străine după un lung embargo. Totuși, această bucurie nu 
împiedică firmele din Africa de Sud să profite de pe urma sentimentelor de vinovăție ale 
partenerilor când vine timpul să încheie o afacere, 

Pe frontul politic, relația dintre Vietnam şi Statele Unite este un exemplu excelent de 
două echipe de vânzători care interpretează greșit istoria și cultura celuilalt când vine 
timpul afacerilor. După sângerosul război care a durat două decenii şi s-a încheiat în 
1975, Statele Unite şi Vietnamul au reluat într-un sfârșit relațiile comerciale în 1994. 
Vietnamezii au presupus că oamenii de afaceri americani vor revărsa investiții peste ei 
pentru a compensa răul făcut în trecut, în timp ce americanii au crezut că vor fi 
bineveniți ca salvatori ai precarei economii vietnameze. Majoritatea specialiștilor 
americani în marketing care au fost trimişi în Vietnam erau copii mici în timpul 
războiului, iar conflictul a avut o mică influență asupra vieții lor. Pe de altă parte, factorii 
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de decizie din Vietnam erau mai ales veterani de război şi îl vedeau ca pe un element 
cheie a relației cu americanii. Nici una dintre părți nu a acordat atenție viziunii celeilalte 
asupra istoriei, iar rezultatele au fost clar dezamăgitoare pentru fiecare. 


LECŢIE: Succesul sau eșecul în marketing este la fel ca istoria. Se repetă. 


Educaţia: pregătiți piaţa pentru produsul dumneavoastră 

Anumite produse şi servicii necesită ca utilizatorul final să atingă un anumit nivel de 
educație. Unul dintre factorii care continuă să uimească (mai ales pe vânzătorii din 
economiile occidentale dezvoltate) este că atât de multe țări stabilesc restricții privind 
educaţia popoarelor lor, atât ca nivel, cât și ca număr. În unele cazuri discriminarea este 
sexuală, femeile beneficiind doar de puțin mai mult decât cunoștințele elementare, 
adică scris, citit şi socotit; multe țări islamice și confucianiste urmează această cale. Alte 
națiuni limitează educația la anumite clase sau caste şi o interzic cu desăvârşire claselor 
de jos. Iar unele țări (după cum se întâmplă în multe părți ale Africii) acordă dreptul la 
educație pe baza etnicității tribale. 

Vânzătorii vor trebui să recunoască faptul că pe lângă aceste exemple extreme, 
națiunile, indiferent de nivelul lor de dezvoltare, pot avea inegalităţi în educaţie. Aceste 
disparități pot fi rezultatul unei inegalităţi a șanselor, a interesului sau a rezultatelor, dar 
efectul asupra marketingului va fi acelaşi: nu toată lumea va avea capacitatea de a utiliza 
sau înțelege pe deplin produsul dumneavoastră, cel puțin inițial. Luaţi la cunoştinţă 
acest fapt şi ţineţi cont de el în planificare. 


Religia: Dumnezeu și piața 

Deși guvernele fundamentaliste folosesc religia ca instrument pentru a menţine în 
afara pieței produse presupuse că ar corupe, este necesar a ține seama totuși de 
sentimentele religioase ale indivizilor sau grupurilor. Producțiile cinematografice şi 
cărțile sunt ținte obișnuite ale controverselor religioase, dar și servicii precum cele 
bancare sau cele pentru îngrijirea copiilor pot cauza adversitate. Islamul vede serviciile 
bancare, cel puțin împrumuturile standard cu dobândă ca o formă de camătă care este 
interzisă de Coran, în timp ce unele secte creştine văd în serviciile de îngrijire a copiilor 
o agresiune asupra vieții familiale. 

Vânzarea unor bunuri poate fi afectată şi de oprobiul religios sau de simplă 
desconsiderare. De pildă, comunităţile evreiești cu preocupările lor pentru igiena 
produselor din carne de porc, nu vor fi probabil consumatoare de friptură de porc. Nici 
hindușii, care au obiceiul să-şi incinereze mortii nu vor fi interesați de sicrie metalice 
închise ermetic, Budismul, deşi este mai mult o filosofie, are puțini practicanți serioşi 
care se îngrămădesc să mănânce la restaurantele tip fast-food care folosesc intensiv 
carne. A încerca să vinzi cremă de ghete practicanților Amish, lecții de dans baptiştilor 
sau aparate electrice de ras şiiților va fi la fel dezastruos. 


SEGMENTAREA RELIGIOASĂ i 

Unele grupuri religioase au avut o enormă influență în cadrul unei culturi, chiar dacă 
au fost în minoritate la nivelul națiunii respective. De pildă, catolicii din Statele Unite au 
influențat meniurile restaurantelor cu restricția lor de a consuma carne vinerea; peştele 
prăjit şi mâncarea de scoici sunt încă felurile standard din multe meniuri în fiecare vineri 
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deși au trecut decenii de când Vaticanul a ridicat restricțiile. La fel, sărbătorile evreilor 
afectează regulat modelele de cumpărare în marile oraşe europene și americane, iar 
Ramadanul islamic arată semne de influență asemănătoare. Comunitățile de chinezi şi 
vietnamezi împrăștiate în lume au o influență economică asemănătoare prin celebrarea 
Noului An Lunar (Tet). In sfârşit, celebrarea Crăciunului în lumea întreagă a devenit 
pentru mulți creştini şi ne-creştini deopotrivă mai mult o ocazie pentru cumpărături 
decât o sărbătoare cu semnificație religioasă. 

Vânzătorii internaționali pot constata că a intra Într-o țară nouă cu un produs 
existent va cere o adaptare serioasă a produsului pentru a evita tulburările religioase. 
Acest lucru este valabil atât pentru firme mici cât şi pentru giganți internaționali. Când 
McDonald's şi-a pus ochii pe piața indiană la mijlocul anilor "90, a înțeles repede că 
interdicția hindușilor de a consuma carne de vită va face ca cea mai mare parte a 
meniului McDonald să fie inacceptabil. In locul faimosului Big Mac, firma a creat noul 
produs Maharajah Mac preparat din carne de berbec, acceptată de religie. Un alt act de 
supunere în fața religiei a fost făcut de Turner Broadcasting (fondatorii rețelei de 
televiziune CNN) care a acceptat concesii față de Guvernul indonezian pentru a intra 
pe piață cu programul non-stop de desene animate Cartoon Channel. Deoarece țara 
este în majoritate islamică, compania a acceptat cu înțelepciune să elimine toate 
desenele animate cu Porky Pig din transmisiunile sale prin satelit în Indonezia. 

PIAȚA SĂRBĂTORILOR 

Intrarea pe orice piață va cere o anumită ajustare după activitatea religioasă, chiar şi 
numai din punctul de vedere al modelelor de cumpărare. Sărbătorile religioase pot 
promova în mare măsură cheltuielile, ca în cazul Crăciunului, sau le pot încetini ca în 
perioada postului de Ramadan. Unele sărbători și practici pot promova cumpărarea 
unor articole specifice (flori de Paște, prăjituri de Noul An Lunar) sau doar o creștere 
bruscă a cumpărăturilor de produse de uz general (haine noi pentru petreceri, 
combustibili pentru călătorii). Industria hotelieră şi a turismului sunt afectate în mare 
măsură de sărbătorile religioase, iar cei care vând produse legate de aceste sectoare 
trebuie să fie foarte sensibili la aceste subiecte. 


NUMEROLOGIA 

Programarea corectă a intrării pe o piață poate fi dictată şi de credințele religioase sau 
de sărbători. Numerologia joacă încă un rol important în țările în curs de dezvoltare; o 
anumită zi din săptămână sau din anumită lună, sau chiar anul pot fi considerate ca 
foarte norocoase sau dimpotrivă, nenorocoase pentru a începe o nouă activitate. Dacă 
firma dumneavoastră sau linia de produse are numere în denumire, puteți constata că 
acestea au contribuit la acceptarea dumneavoastră pe plan local. Larga acceptare a 
țigaretelor 555 în China sau a berii 333 în Vietnam provine în mare parte din credința 
culturilor respective că aceste numere sunt norocoase. Numerele care formează prețul 
pot avea aceeași influență, Vânzările pe bază de ofertă (ca de pildă, vânzări de imobile) 
pot fi afectate de ceva atât de evident inofensiv ca numerele din adresa clădirii, drept 
care se primesc cu regularitate cereri de a le schimba. Chiar și în Statele Unite, o tară a 
înaltei tehnologii presupusă a nu fi afectată de superstiții, există numeroase clădiri în 
care ghinionistul număr 13 este sărit ca denumire de etaj. 


LECŢIE: Gândiţi-vă îndelung și cu atenţie la implicaţiile numelui de marcă al firmei dumneavoastră 
pe piaţa țintă. 
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DATE 

Consideraţiile legate de fazele lunii şi de sezoane au substrat religios în toate 
societățile, dar depăşesc influența medie în Asia, având cel mai mare impact în China şi 
Asia de Sud-Est. Datele pentru semnarea contractelor, pentru desfășurarea negocie- 
rilor şi începerea unor afaceri sunt dictate la fel de mult de calendarul lunar pe cât sunt 
de necesitățile de afaceri. Şintoismul în Japonia are o influență asemănătoare, Denu- 
mirea anului (anul şobolanului, anul boului, etc.) are o semnificație deosebită pentru 
afaceri, la fel și anumite cuvinte care fac parte din numele firmei (aur, noroc, tigru, 
armonie). Culturile sub-sahariene din Africa acordă o mare importanță includerii unor 
denumiri de animale în numele de marcă sau în numele firmei (berea „Elefant“, firma 
„Leul de Aur“) deoarece acestea au semnificație rituală. Industria automobilelor din 
lumea întreagă a procedat în același fel ani de zile ( Jaguar, Cougar, Viper, Lynx), deşi 
semnificația religioasă a dispărut de mult. Vânzătorii internaționali pot constata că 
partenerul lor într-o firmă mixtă va insista foarte mult pentru a alege cel mai potrivit 
nume și dată de începere a unui proiect. 

Vânzătorii isteți se pot gândi, de asemenea, să solicite ajutorul preoților locali, al 
călugărilor sau al altor oameni pioşi pentru a „binecuvânta“ noua lor firmă sau linie de 
produse. Sfințirea de către un grup de „lei dansatori“, de un practicant feng sui, de un 
rabin sau de alți şefi respectați ai bisericilor locale poate fi cea mai bună cale de 
promovare disponibilă. Această părticică de relații publice nu numai că va oferi 
produsului sau serviciului dumneavoastră un avantaj în fața consumatorilor locali 
(dintre care mulți pot evita să aibă de-a face cu o firmă nesfințită), dar vă poate aduce 
pariul câştigător. 


LECŢIE: Oamenii de afaceri care lucrează pe plan internaţional au nevoie de tot sprijinul pe care îl 
pot obţine. 


Specialiştii în marketing vor trebui să aibă grijă să nu lase propriile credințe 
religioase să le influențeze prea mult acțiunile sau deciziile de marketing. Acest lucru 
este valabil chiar și atunci când religia proprie este aceeași cu a pieței pe care lucrează. 
De pildă, catolicii din Colombo sunt mult mai fervenți decât majoritatea celor din 
Boston, iar islamismul este mult mai laic în Jakarta decât în Kabul. Religia este un 
proces de gândire foarte individual şi cu o mare încărcătură emoțională; de aceea 
trebuie tratată cu multă grijă. 


ATENȚIE: Dacă produsul dumneavoastră are vreo relație potențială cu religia și sunt puține 
produsele care nu au o asemenea relație, asigurați-vă că aţi cercetat cu grijă și din timp piața țintă 
din punct de vedere spiritual. Dacă nu reușiți acest lucru, s-ar putea să rămâneţi în afara pieţei 
pentru mult timp în viitor — poate chiar pentru totdeauna. 


Familia: ierarhia și puterea de decizie 

Familia este unitatea de bază a unei culturi și se pot colecta multe informații 
valoroase pentru marketing observându-i ierarhia. Specialistul în marketing trebuie să 
observe cum se prezintă familia în public și cum se comportă acasă, deoarece aceste 
informații vor determina modelele de cumpărare în cadrul unei comunități pentru 
fiecare tip de produs. 
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SOCIETĂȚI PATRIARHALE 

În unele culturi familia este dominată complet de bărbați. Aceștia (de obicei tatăl, dar 
uneori şi fiul mai mare în absența tatălui) vor lua practic toate deciziile de cumpărare în 
afară de alimentele de bază. Ei dețin controlul banilor, indiferent cine îi câștigă. De 
obicei, în asemenea societăți căsătoriile sunt bătute în cuie, iar divorțurile sunt rare. 
Copiii rămân acasă până la o vârstă de peste 20 de ani, sau chiar mai mult dacă sunt 
femei necăsătorite, dar familia include rar mai mult de două generații. De obicei, aceste 
culturi sunt agrare, iar fiul cel mai mare moștenește partea leului din proprietăți. Deşi 
acest tip de cultură este împrăștiat în toată lumea, el este cel mai obișnuit în America 
Centrală şi de Sud. În cazul acestor culturi marketingul tinde să se adreseze bărbaților. 
SOCIETĂȚI MATRIARHALE 

Cealaltă față a monedei este societatea dominată de femei. Acest tip de societate se 
întâlnește în Africa sub-sahariană unde moștenirile se transmit pe linie feminină, iar 
femeile dețin cea mai mare putere atât în gospodărie cât și în satele lor. Căsătoria poate 
fi desfăcută uşor (de obicei de soție), iar fidelitatea nu este obligatorie. Întreprinderile și 
finanțele sunt controlate de femei, deși acest lucru nu este reflectat și la nivelul politicii 
naționale unde cultura bărbatului „războinic“ tinde să se impună. Segmentarea este 
destul de clară, depinzând de natura produsului promovat. Bunurile de larg consum vor 
fi orientate către femei, iar bunurile de valoare mare (mașini, poate fi vorba şi de 
tancuri) vor fi orientate spre bărbați. 


FAMILIA EXTINSĂ 

Între aceste două extreme există un spectru larg de compromisuri. În Asia se 
întâlnește adesea familia „extinsă“, adică gospodării în care trăiesc până la patru 
generații, iar cei mai în vârstă păstrează cea mai mare influență, chiar şi mult timp după 
ce nu mai câștigă venituri. În public, bărbații iau conducerea, iar femeile au puţină 
autoritate. Firmele sunt controlate de bărbați şi există foarte puține femei care ajung la 
conducerea unei firme. Cu toate acestea, acasă lucrurile se inversează, soțiile luând toate 
deciziile cu privire la gospodărie şi copii. Bărbaţii câștigă banii, iar femeile controlează 
modul de cheltuire — lozul mare sau lozul mic, bunuri de consum sau investiții pe 
termen lung în titluri de valoare. Numărul divorțurilor este în creștere în Asia, dar 
divorțul este încă o practică neobișnuită. Familia este o unitate economică strânsă care 
se extinde în afara gospodăriei propriu-zise, ținând seama că cele mai mari firme din 
Asia sunt în stăpânirea unei familii; nu este ceva neobișnuit să găsești la mai multe 
niveluri ale conducerii persoane care poartă același nume de familie. Deoarece rudenia 
de sânge este atât de importantă în aceste culturi, succesul sau eșecul inițial al unui 
vânzător îl va urmări mult timp şi pe un larg teritoriu. A construi relațiile „potrivite“ 
este aici un lucru foarte important, iar aceste relații se învârt în jurul familiilor. 
FIRME DEŢINUTE DE FAMILIE 

Europa are o societate tradițională, orientată spre familie (mama, tata, copiii), deşi 
nu chiar atât de tradiționalistă ca în Asia; multe firme rămân în proprietatea privată a 
unei familii. Cu toate acestea, divorțul este destul de obișnuit, iar unele mari națiuni 
(Franța şi Germania mai ales) se confruntă cu stagnarea sau scăderea numărului 
populației pe măsură ce mărimea familiei scade. Sunt puține femeile care dețin poziții 
importante în politică și în afaceri. In cele mai multe familii tradiționale din Europa 
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câştigă venituri ambii soți, ceea ce permite o putere de cumpărare crescută și folosirea 
„discreționară“* a veniturilor, Există o tendință de creștere a familiilor cu un singur 
pisinmi şi o descreștere concomitentă a cumpărăturilor care nu sunt strict necesare, 

ânzătorii vor constata că şi culturile europene tind spre societatea de consum, dar cu o 
preocupare specifică Lumii Vechi pentru calitate. 


ALE CUI SUNT VALORILE FAMILIEI? 

În vârful mulțimii de consumatori stă gigantul economic care este Statele Unite ale 
Americii ale căror modele culturale pătrund în lumea întreagă. Multe alte țări privesc la 
Statele Unite nu numai ca la un model comercial, dar şi ca la un vestitor al problemelor 
viitoare — cu temeri puternice în ceea ce priveşte familia. Jaloanele acestei crize sunt: o 
rată înaltă (şi în creștere) a divorțurilor, familiile cu un singur părinte devin normă 
socială, mame adolescente sărace care necesită asistență socială și bărbați tineri violenți 
care au avut puține rela se cu tatăl lor (în caz că au avut vreuna). Şi toate acestea pe 
fondul unei economii înfloritoare, al unor cheltuieli personale foarte înalte și al scăderii 
ratei şomajului. Este limpede că societatea de consum este cel mai bine deservită atunci 
când libertatea ca fiecare să facă ce-i place este considerată un imperativ cultural. 
Vânzătorii vor găsi o audiență pregătită să acorde atenție practic oricărui produs în 
bogata Americă, cu a ei cultură axată pe ideea „Am nevoie de asta chiar acum“. 

Naţiunile „care se ridică din punct de vedere economic găsesc că modelul Statelor 
Unite nu este deloc fericit. Chiar greoaia Japonie a constatat o legătură strânsă între 
prosperitatea economiei şi declinul valorilor familiale. Liderilor asiatici le place foarte 
mult să vorbească de „valorile asiatice“ (mai ales despre Confucius) ca antidot pentru 
acest declin, în timp ce guvernele europene se bazează mai ales pe secolele de tradiție în 
calitate de centru cultural al lumii pentru a se proteja. Lăsând la o parte considerațiile 
sociologice, vânzători trebuie să fie preveniți că recenta atitudine de pe pieţele î în 
dezvoltare de a primi „investiții, nu investitori“ reprezintă prima salvă în războiul 
contra colonizării economice. Dacă produsul dumneavoastră are influențe culturale 
(precum materiale video, cărți, haine) fiti pregătiți pentru unele critici sociale aduse de 
obicei sub drapelul protecției “familiei, Mai multe despre acest subiect vor fi discutate în 
capitolul despre xenofobie, când trebuie protejați mai mult oamenii decât produsele. 


Clima: nu încercaţi să vindeti cărbuni la Calcuta 

Clima influențează fără îndoială tonul general al culturii unei națiuni. Clima fierbinte 
şi umedă tinde să producă oameni sociabili, expansivi, în timp ce un peisaj rece şi 
imaculat are ca rezultat populații înclinate spre introspecție şi independență. Zonele 
temperate conduc la obișnuința de a munci tot anul şi mai puțin la un trai doar pentru 
subzistență, ceea ce are ca rezultat o productivitate înaltă şi o înclinație generală spre 
bunăstare, Chiar şi între hotarele unei singure țări cum este China, unde se întâlnesc 
variații extreme de climă și relief, rezultatele sunt aceleași la nivel local. Bunăstarea, 
productivitatea și stabilitatea nu sunt distribuite uniform, ci urmăresc clima și resursele 
(de exemplu apă) oferite de natură. 

Vânzătorii urmăresc adesea aceleași modele geografice când încearcă să convingă o 
națiune să le adopte produsele. A găsi localnici care să-și permită un produs este la fel de 
important cu a identifica un grup care să dea o folosință produsului. Uneori totul se 
rezumă la a prezenta produsul unei părți din populație, ştiind că în timp se va răspândi 
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în toată țara. Acesta se numeşte marketing „costier“ şi se bazează pe faptul că unele 
segmente ale populației adoptă produsele mai repede decât altele. 

Marile populații urbane au tendința de a acorda atenție și de a adopta bunuri sau 
servicii mult mai repede decât oamenii de la țară, Asemenea oraşe mari au devenit 
centre comerciale importante, adesea datorită poziției lor geografice (aşezarea la malul 
mării sau la întretăierea de căi navigabile este tipică atunci când geografia dictează rutele 
comerciale) şi au atras de-a lungul deceniilor şi secolelor o mulțime de oameni dispuși 
să-şi asume riscuri. Deoarece oraşele sunt văzute ca fiind centre culturale şi comerciale, 
oamenii din zonele suburbane şi de la țară au tendința să adopte stilul de viață din marile 
zone urbane, deşi în ultimul timp există semne de inversare a curentului. Televiziunea şi 
telecomunicaţiile sub forma Internetului au scurtat perioada de transmitere a fluxului 
de informaţii dinspre marile zone urbane către zonele rurale de la luni la zile și au extins 
zona acoperită mult peste granițele naționale. Cele mai la modă hanorace lăbărțate pe 
care le poartă tineretul de pe străzile înghețate ale New York-ului ajung într-o 
săptămână în înmiresmatul Missouri și într-o lună în înăbușitorul Manila. Între timp, în 
direcția inversă, automobilul britanic Range Rover cu tracțiune pe patru roți a pornit 
din ţinuturile unde este fabricat spre Londra și mai departe spre străzile în pantă din San 
Francisco unde va ajunge într-o perioadă de timp ceva mai mare, 


LECŢIE: În afară de cazul în care un produs are specific agricol, bunurile și serviciile vor fi adoptate 
probabil mai ușor în zonele urbane. Numai cei foarte bogaţi au tendinţa să privească viața idilică de 
la țară cu oarecare dor, mai ales datorită faptului că sunt la depărtare de generații de munca 
obligatorie pe care o cere astfel de viaţă. 


Xenofobia: efectul calului troian 

Am discutat mai devreme despre modul în care culturile doresc adesea să se protejeze 
de produsele pe care le consideră subversive. Pilula franțuzească pentru provocarea 
avortului numită RU-486 a fost considerată periculoasă din punct de vedere spiritual în 
Statele Unite, la fel cum folosirea intensivă a limbii engleze pe Internet continuă să fie 
privită cu aversiune în Franţa. Este în creştere numărul națiunilor care doresc acces la 
bunurile și serviciile din toată lumea, în timp ce ar dori să evite vânzătorii care însoțesc 
acele produse. Această situație izvorăște mai ales din faptul că vânzătorul aduce cu el idei 
şi un stil de viață care este văzut de piața țintă ca o „contaminare“ a valorilor locale. Atunci 
când vânzători îşi deschid reprezentanțe sau înființează societăți mixte în străinătate, 
posibilitatea disputelor culturale creşte exponențial. 
INFLUENȚA STRĂINĂ 

Țările în curs de dezvoltare suferă cel mai mult de pe urma xenofobiei deoarece sunt 
sfâşiate între dorința de a avansa spre viitor (dictată în mare măsură de tehnologia 
străină) şi păstrarea moștenirii trecutului lor. De asemenea, ele se simt depășite pe plan 
financiar și educațional de marile puteri industriale care domină lumea comerțului. 
Ţările în curs de dezvoltare își fac o datorie din a menține controlul local asupra oricărei 
întreprinderi străine prin limitarea procentajului de proprietate la care au dreptul 
străinii. Țări precum Vietnâmul fac să fie practic imposibil pentru străini să dețină 
proprietăți funciare, astfel încât fizic şi simbolic ei sunt excluși de la dreptul de a deveni 
o parte a țării. Alte țări precum China împiedică străinii să capete vreodată cetățenie din 
aceleași motive. Pentru a îndrepta greșelile exploatării străine din trecut, Malaiezia și 
Indonezia au instituit legislația pri bumi şi bumi putra care cere ca oamenii născuți în 
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aceste țări să fie incluși în toate întreprinderile comerciale importante. Cetăţenii 
naturalizaţi au acelaşi statut ca străinii, chiar dacă familiile lor au trăit în comunitatea 
respectivă decenii î întregi. 

Multe țări din America de Sud, între care Brazilia au luat măsuri asemănătoare 
pentru ca membrii triburilor să fie î împuterniciți să ia parte la orice formă de exploatare 
a resurselor naturale existente în teritoriile lor tradiționale. În multe dintre țările mai 
instabile din Africa Centrală, înrudirile tribale determină drepturile politice şi comer- 
ciale; iar când guvernul trece în alte mâini, la fel se întâmplă și cu toate acordurile con- 
tractuale. Noii lideri vor să fie siguri că „oamenii lor“ obţin o bucată bună din plăcintă. 
În toate aceste cazuri, motivația este păstrarea controlului comerțului - acest motor mo- 
dern al culturii - în mâinile cetățenilor țării respective sau măcar pentru o elită culturală 
desemnată. În zilele noastre o cultură care nu dispune de resurse financiare se stinge. 


PROBLEMELE LUMII DEZVOLTATE 

Sentimentele de xenofobie nu sunt numai apanajul țărilor subdezvoltate și a unor 
triburi obscure. Achiziţia multor proprietăți şi firme britanice în anii "70 de către noii 
șeici arabi îmbogățiți a cauzat mai mult decât o simplă încruntare a sprâncenelor, la fel 
cum achiziția firmei Mazda de către corporația Ford la mijlocul deceniului '90 a 
transmis unde de şoc în toată societatea japoneză. Paranoia Statelor Unite în ce priveşte 
achiziţiile imobiliare ale japonezilor a atins vârful în anii '80 când aceștia au cumpărat 
multe proprietăți de pe piaţa din Hawai, ceea ce a condus la instituirea unei legislații care 
testricționează achiziţia terenurilor de golf de teamă că noii proprietari i-ar discrimina 
pe localnici. Atunci când j japonezii au cumpărat Rockefeller Center din New York, 
acest lucru a fost privit ca o gravă insultă. Acest păcat imaginar a fost tămăduit câțiva ani 
mai târziu când proprietarul falit a scos clădirea la licitație. Relația Canadei cu Statele 
Unite este afectată serios de temerea Canadei de a nu deveni cunoscută pur şi simplu 
sub numele de „cel de-al 51-lea stat“, Este legendar de caustică reacția canadienilor dacă 
sunt confundați cu americanii când călătoresc în străinătate. În ranţa, practic orice 
afacere i importantă, de la camioane la nave spaţiale, în care străinii obțin un avantaj clar 
este ținta unor proteste pe față (uneori violente), chiar dacă firma şi locurile de muncă se 
păstrează. n mod limpede, țările dezvoltate nu sunt îngrijorate numai pentru „submi- 
narea“ bazei lor industriale, ci şi a bazei lor culturale. 


ATENȚIE: Vânzătorii vor trebui să ia măsuri pentru ca tranzacţiile lor să aibă un impact cultural 
minim pe piața țintă. Fie că este vorba de o simplă tranzacție comercială sau de o investiție 
substanțială, se recomandă „a nu ieși în evidență”. Solicitarea ajutorului direct și indirect al 
oficialităților guvernamentale și al liderilor de afaceri înainte de intrarea pe piaţă este esenţială. 
Imperialismul cultural este o preocupare foarte reală și în creștere pe piața internațională. El a 
subminat la fel de multe tranzacții ca și proasta finanţare. 


Adaptarea culturală: a înțelege nu înseamnă a fi de acord 
Nu orice piață potențială caută motive să respingă produsul sau producătorul. Mare 
parte din interacțiunea culturală are loc inconştient şi este de fapt invizibilă până 
izbucnește conflictul. Nu este ceva neobișnuit ca un conflict să fie cauzat mai degrabă 
de vânzător decât de piața țintă, 
Ambii parteneri ai unei tranzacții trebuie să fie la curent cu bagajul cultural al 
celuilalt. Totuşi, când este vorba de diferențe culturale și afaceri internaționale, nu 
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există lucruri de genul „a te întâlni cu clientul la jumătatea drumului“. Este vorba mai 
degrabă de 95% din drum. Pentru ca un vânzător să aibă succes, el trebuie să joace după 
regulile altora, să mănânce după gusturile altora, să vorbească limba altora și să satisfacă 
standardele de calitate ale altora. Există foarte puţine firme care activează singure pe o 
întreagă piață, iar concurența poate fi acerbă. Dacă o firmă nu poate răspunde cererii 
clienților internaționali, există alta care este pregătită, doritoare şi în măsură să răspundă 
solicitării. Nu uitaţi: numai clienții își pot permite să fie intoleranți. 

Marketingul internațional poate fi foarte solicitant la toate nivelurile, nu numai în ce 
privește interacțiunea culturală. Veţi fi chemați să participaţi la activități neobișnuite, să 
mâncaţi alimente ciudate, va trebui să dormiti în camere neconfortabile, să suportați 
situații sociale incomode și să lucraţi cu practici de afaceri care sunt la mare depărtare de 
cultura dumneavoastră de acasă. Multe activități pot intra în conflict direct cu credințele 
dumneavoastră religioase sau filozofice. Profesioniştii în marketing trebuie să-și amin- 
tească mereu de prima regulă a toleranței culturale: a înțelege nu înseamnă a fi de acord. 


Ghid pentru analiza culturală: listă de verificare 
Nu oricine este croit să lucreze în arena afacerilor internaționale, iar lipsa aptitu- 
dinilor de marketing va fi foarte costisitoare. Indiferent de legislația comercială care 
guvernează o tranzacție sau cât de solid este contractul, afacerile internaționale sunt 
încă o problemă de relații între oameni. Adesea, acești oameni au filozofii care intră în 
conflict și nu vor împărtăși niciodată o perspectivă comună în totalitate. În continuare 
se dă o simplă listă de verificare pe care cititorul ar trebui s-o treacă în revistă pentru a-și 
dea seama dacă marketingul internațional este o carieră valabilă pentru el. Dacă veti 
răspunde „Da“ la toate întrebările înseamnă că puteți depăși primul și cel mai esențial 
obstacol al afacerii — capacitatea de a înțelege clientul. Dacă veți răspunde „Nu“ la mai 
mult de câteva întrebări, vă puteți gândi la o schimbare de atitudine sau de carieră. 
DA NU 

1. Sunt interesat de alte culturi? 

2. Cred că toate societățile au aspecte pozitive şi negative? 

3. Cred că toate națiunile au potențial pentru succes economic? 

4.Mă simt bine când întâlnesc oameni care vorbesc o altă limbă? 

5. Sunt doritor să găsesc timp ca să învăţ o altă limbă? 

6. Mă simt bine cu oameni de diverse rase? 

7. Mă simt bine cu oameni al căror nivel de educație este diferit de al meu? 

8. Mă simt bine cu oameni care au niveluri economice diferite? 

9. Cunosc bine istoria poporului meu? 
10. Cunosc bine istoria lumii? 
11. Acord importanță mare culturii mele? 
12. Pot să privesc o problemă din mai multe perspective? 
13. Pot să cred că oricare doi oameni pot avea ceva în comun? 
14. Sunt considerat un „om înțelegător““ de către colegii mei? 
15. Sunt capabil să-mi subordonez propriile mele convingeri pentru a 
atinge obiective mai înalte? 
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Profilul specialistului în marketing internațional 

Desigur, pentru a alege o carieră în marketing internațional sunt necesare mai multe 
aptitudini decât simpla capacitate de a înțelege culturile altora. Sunt cerințe fizice, dar 
mai ales capacități intelectuale care pot fi dezvoltate şi utilizate (în cele mai multe cazuri) 
pentru a depăși orice fel de probleme fizice care ar putea apărea. Se prezintă în 
continuare un profil conținând douăsprezece aptitudini ce caracterizează tipul de 
persoană căreia i se potriveşte cel mai bine această carieră foarte dinamică și solicitantă. 
SPIRIT DE ORGANIZARE 


Marketingul poate fi o problemă extrem de complexă pe plan naţional şi încă de 
două ori mai complexă pe plan internațional. Este o activitate care trebuie planificată 
meticulos şi executată la fel de meticulos. Mizele sunt foarte înalte, iar concurența este 
rapidă şi violentă. Organizarea atentă la nivel micro şi macro vor face diferența î între 
succesul pe termen lung și eșecul imediat. În afara planificării unei scheme de 
marketing, trebuie adăugate solicitările create de călătoriile internaționale. Programele 
zborurilor, sejururile la hotel, agenda de negocieri pot avea toate un impact dezastruos 
asupra celui mai bun plan de marketing. Mulți specialişti în marketing intern află repede 
că activitatea la nivel internațional este mult mai solicitantă. Oamenii care nu sunt 
capabili să aibă o privire de ansamblu în timp ce jonglează concomitent cu toate detaliile 
unei situații vor trebui să rămână acasă. 

ENERGIE 


Afacerile internaționale implică o extraordinară presiune a timpului. Deoarece se 
pot întâmpla atât de multe într-o perioadă de timp relativ scurtă, specialiștii în 
marketing trebuie să fie pregătiți și capabili să lucreze lungi zile la rând. Deși acest ritm 
susținut nu este constant, atunci când este nevoie, cei implicați trebuie să-i facă față. 
Întâlnirile de afaceri pot fi programate după un weekend odihnitor sau în dimineața 
care urmează unui zbor de 15 ore peste mai multe fuse orare. Activitatea la nivel 
internațional cere, de asemenea, să lucraţi după programul unui client care se află la 
celălalt capăt al lumii și care vă poate căuta la telefon la patru dimineață. Disconfortul de 
călătorie sau răul de avion sunt adversari foarte reali. Multe tranzacții au fost ratate sau 
prost negociate de către profesionişti obosiţi, lipsiți de tonus, iar unele firme străine vor 
folosi această oboseală în avantajul lor. Dacă aveţi nevoie de opt ore de somn în fiecare 
noapte și o săptămână de lucru de 44 de ore, lăsați mai bine marketingul internațional pe 
seama altora. 

REZISTENȚĂ 


Oamenii fragili din punct de vedere fizic și emoţional vor fi devoraţi de rigorile 
afacerilor internaționale. Ore lungi de lucru, mâncăruri. ciudate, apă de calitate 
dubioasă, climat extrem, hoteluri de proastă calitate sunt probleme obişnuite. Aceste 
schimbări au un efect dur asupra corpului uman și tot atâția oameni se îmbolnăvesc 
călătorind din țările în curs de dezvoltare spre cele dezvoltate, cât şi invers. Capacitatea 
de a evita problemele fizice şi de a le face față atunci când apar este o trăsătură necesară 
a profesionistului în marketing. Atunci când apar ocazii, ele nu trebuie pierdute și acest 
lucru nu se poate face dintr-un salon de spital sau din baia unui hotel. Capacitatea de a-și 
menţine o stare bună a sănătăţii face parte din fișa postului unui specialist de marketing. 
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Călătoriile pot avea un impact emoțional negativ asupra cuiva nepregătit. Firmele 
mici vor folosi o singură persoană pentru a face oferte în străinătate și profesionistul 
respectiv se poate simți destul de izolat. Singurătatea, dorul de casă și uneori teama 
(afacerile în unele ia sunt la fel de periculoase pe cât sunt de profitabile) pot influența 
în mare măsură judecata şi acțiunile unui om, în ciuda unei planificări solide. Au existat 
numeroase cazuri de profesionişti în marketing care au grăbit cercetarea sau au încheiat 
tranzacţii prea devreme numai pentru a ajunge mai repede acasă sau cel puțin pentru a 
părăsi țara respectivă. Profesioniştii în marketing (şi într-o anumită măsură, cei 
apropiaţi lor) trebuie să se oțelească în fața acestor influențe emoționale. 


OBSERVAȚIE: Afacerile au ritmul lor propriu, fiți pregătiți să parcurgeți toate etapele până la capăt. 


CALM 

Specialiştii în marketing vor participa activ la elaborarea planului unei tranzacții, la 
negocieri şi la execuţia tranzacţiei. Marketingul nu înseamnă doar „aptitudini pe hârtie“, 
ci aptitudini reale ale oamenilor. Deşi negocierea este un subiect în sine (vezi Negocieri 
internationale, World Trade Press, 1999), cititorul trebuie să rețină că a păstra un compor- 
tament rece, calm este absolut necesar când lucrezi cu clienți inflexibili sau nehotărâți. 
În plus, călătoriile internaționale vă vor „oferi“ numeroase ocazii de a vă pierde 
cumpătul cu funcționari vamali neglijenți, sau cu oficialități ale Biroului de Imigrări 
care se mișcă cu viteza melcului, sau cu alte tipuri de oficialități guvernamentale. Un 
cuvânt greșit sau vreun semn de nerăbdare poate pune în pericol întreaga călătorie de 
afaceri. Pot să apară chiar şi unele probleme juridice pentru gazda dumneavoastră. 
Este necesar a se reține, de asemenea, că unele culturi consideră izbucnirile 
emoționale ca semn al unor probleme mentale, mai degrabă decât ca o expresie a 
resentimentelor sau aroganței. Indiferent cu ce fel de oameni lucraţi, o atitudine calmă 
vă conduce la victorie. 


SOCIABILITATE 

Omenii de pretutindeni preferă să facă afaceri cu persoane agreabile şi se poate 
obține repetarea unei tranzacții numai pe acest considerent. Negociatorii prietenoși, 
comunicativi tealizează contacte de afaceri mai ușor și sunt mai capabili să interac- 
ționeze pentru a finaliza tranzacții. Deşi ocazional pot fi necesare măsuri dure la masa 
negocierilor, vechea zicală care spune că „poți să prinzi mai multe muște cu miere decât 
cu otet“ este încă foarte adevărată. 

Marketingul internațional impune participanților cerințe sociale. Multe tranzacții 
durabile și profitabile au fost încheiate în timpul unei cine sau a unei partide de golf. 
Marea majoritate a oamenilor de afaceri de succes din lumea întreagă investesc la fel de 
mult capital în caracterul partenerilor pe cât investesc în balanța lor de plăți, A „citi“ 
oamenii, dar și a-ți face cunoscute capacitățile este o importantă aptitudine pentru 
afaceri, fie ele la nivel național sau internațional. Indiferent de legislația contractuală, 
increderea între indivizi incă stă la temelia comerțului, iar o persoană sociabilă va 
inspira mai multă încredere, 


OPTIMISM 

Multe lucruri pot să meargă rău și chiar merg rău într-o afacere internațională sau în 
cursul unei călătorii de afaceri. Ultimul lucru de care are nevoie o firmă este un pesimist 
în departamentul de marketing. Chiar și atunci când planificarea este ideală şi călătoria 
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fără probleme, entuziasmul şi credința puternică în succesul final trebuie să învioreze 
un profesionist cam obosit sau plictisit. Clienţii se hotărăsc cu greu să cumpere un 
produs pe care vânzătorul nu-l recomandă cu entuziasm. O persoană care are o 
atitudine pozitivă tinde să inducă celor cu care vine în contact aceeași atitudine; opusul 
este și el adevărat. 


OBSERVAŢIE: Cei care se plâng tot timpul și cei cărora „mereu le plouă și le tună” nu vor fi 
niciodată buni profesioniști de marketing, așa încât debarasaţi-vă de aceste atitudini negative dacă 
plănuiţi să vă construiți o carieră în afaceri internațional. 

EDUCAȚIE 


Dacă există vreun loc care să poată fi descris cel mai bine ca fiind in mişcare 
permanentă, acesta este piața internațională. Specialiştii în marketing trebuie să se 
informeze şi să se mențină informaţi continuu, Odată finalizată cercetarea inițială 
despre piaţa țintă, strângerea informațiilor este departe de a fi terminată, Firmele care se 
descurcă cel mai bine în afacerile internaționale iau continuu „pulsul“ pieţei, De câte ori 
cineva pierde pe piața internațională, altcineva câştigă și nu există nici o îndoială în ce 
priveşte care dintre părți a avut cele mai bune informații. 

Deşi diplomele academice sunt foarte utile pentru un profesionist de marketing, ele 
nu garantează succesul. Comerțul nu este un exercițiu academic, în schimb poate fi una 
dintre cele mai dure realități. Mulţi profesionişti cu diplomă post-universitară în 
managementul afacerilor (MBA) au constatat că o persoană fără alte studii decât şcoala 
primară, dar cu multă experiență în marketing, poate sta pe picior de egalitate cu ei. 
Comercianții de cămile din lume sunt la fel de pricepuți pe piața lor precum cei mai buni 
comercianți de pe Wall Street sau din Hong Kong. Experiența este intotdeauna cel mai 
bun profesor. 

Niciodată și în nici o imprejurare profesioniștii de marketing nu trebuie să se facă de 
râs crezând că sunt „experți“ pe o anumită piață, Terenul se schimbă mereu și mult prea 
repede pentru ca cineva să poată şti totul, chiar și pe piețele presupuse stabile din 
Occident. Ceea ce poate spera cineva este să știe cât mai mult la un moment dat. 


ATENȚIE: Informațiile de pe piaţa internațională sunt foarte afectate de factorul timp. Știrile mai 
vechi de o săptămână sunt dubioase, iar cele mai vechi de o lună nu rnai au nici o valoare. 
Specialiștii în marketing vor trebui să-și păzească liniile de comunicație și sursele de informații la fel 
de atent precum își păzesc pașapoartele, deoarece nu vor ajunge prea departe fără ele. 
AGERIME 


O minte ascuțită şi hotărâtă este esențială pentru implementarea unui plan de 
marketing. În timp ce obținerea consensului poate avea mare importanță în faza de 
planificare, pentru implementare este nevoie de agerime. Negocierile, prezentările de 
vânzări și încheierea unei tranzacții necesită ca procesul de gândire, de sortare a 
informaţiilor și de luare a deciziilor să funcționeze cu rapiditate pentru a răspunde 
cerințelor cumpărătorului. A lua pauze pentru lungi deliberări nu face altceva decât să-i 
dea timp clientului să ia în considerație concurența. 

Capacitatea de „a sta pe propriile picioare“ ‘este la fel de utilă la masa negocierilor cât 
și în cadrul relaţiilor sociale. Un cuvânt potrivit aici, un gest generos dincolo sau 
programarea judicioasă a unei propuneri de afaceri îşi vor aduce contribuția la 
progresul planurilor dumneavoastră și vor preveni eșecul. 
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OBSERVAȚIE: Nu există combinație mai formidabilă în comert decât combinatia între informatii 
bune și o minte ageră, dar una fără alta sunt de puțin folos, 


PERSPECTIVĂ 


Cantitatea de muncă necesară în marketing şi intensitatea ei umbresc adesea 
problemele reale. Deşi nu există îndoială că stresul își spune cuvântul atât pe plan fizic 
cât și mental, capacitatea de a vedea în perspectivă este o virtute de dorit pentru 
specialistul în marketing. A păstra prioritățile şi planul de marketing pe a nu este 
întotdeauna un proces uşor, mai ales când succesul pare foarte îndepărtat. Chiar și în 
lipsa înțelepciunii pe care o aduce experiența, profesioniștii noi pe scena internațională 
trebuie să aibă capacitatea de a vedea întreaga scenă din toate perspectivele. 

A păstra o minte clară și o privire încă și mai clară vă vor permite să beneficiaţi de 
toate informațiile (proprii și de pe piața țintă) fără a vă implica emoțional. Acest lucru 
poate fi foarte dificil atunci când agentul de marketing este și proprietarul firmei sau 
inventatorul produsului. Dacă eşti prea legat de produs se reduce capacitatea de a vedea 
lucrurile din punctul de vedere al clientului („Cum de nu le place aşa ceva?"), iar 
rezistența este considerată ca un afront personal. Prin urmare, menţineţi o perspectivă 
profesională atât în ce privește produsul cât și procesul de marketing. Poate că 
tranzacţia în cauză vă ajută să trăiţi, dar nu este o chestiune de viață și de moarte. 


OBSERVAȚIE: A avea o atitudine entuziastă față de un produs și a fi legat personal de acel produs 
sunt două lucruri foarte diferite. 


FLEXIBILITATE 

Activitatea de marketing poate necesita lucrul într-o echipă mai mare, fiecare 
membru fiind desemnat pentru o anumită sarcină. Această echipă poate fi împărțită 
apoi într-un grup pentru planificare şi un altul pentru implementare. Acest lucru este 
specific marilor firme care au suficiente resurse financiare pentru a susține o activitate 
de marketing intensă. Firmele mai mici pot folosi doar o echipă de trei sau patru 
persoane; comercianții şi întreprinzătorii individuali vor aborda probabil întregul 
proces singuri. Fie că este vorba de o echipă mare, de una mai mică sau de o singură 
persoană, există aceeași cerință: flexibilitate. 

Specialiștii în marketing trebuie să fie pricepuți în toate aspectele activității de 
marketing, astfel încât să poată lucra și furniza date la orice nivel al firmei. Informațiile 
nu vor fi „tezaurizate“, iar talentul de a le analiza nu trebuie rezervat doar unor 
specialiști. Călătoriile în străinătate pot crea probleme echipelor fiind necesară înlo- 
cuirea unor membri; flexibilitatea permite acest lucru. Dacă agentul de marketing 
lucrează singur, prin natura lucrurilor el va trebui să stăpânească toate aspectele 
procesului de marketing, de la cercetarea inițială la implementare. 

Deşi o firmă, un departament de marketing sau un comerciant pot fi interesați de 
anumite piețe naționale sau regiuni geografice, prea multă specializare poate crea 
pericole. Legătura între țări şi regiuni este acum atât de mare încât o societate mixtă 
înființată de o firmă franceză în Cambodgia se poate trezi brusc că furnizează bunuri şi 
servicii unui utilizator final din Venezuela. Toate piețele merită atenția agentului de 
marketing și nu se recomandă concentrarea pe o singură piață şi excluderea celorlalte. 
Au trecut decenii de când piețele puteau să funcționeze în izolare; a nu înțelege acest 
lucru va limita serios eficiența dumneavoastră. 
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OBSERVAȚIE: Flexibilitatea combinată cu perspectiva vă vor menţine pe piața internațională @ 
pentru lung timp. 
VIZIUNE PE TERMEN LUNG 

Chiar și cea mai meticulos planificată schemă de marketing poate da greș din cauza 
unor condiții în afara controlului firmei. Cu toate acestea, asemenea eșecuri sunt numai 
pe termen scurt. Succesul poate dispărea la fel de ușor dacă lipsește preocuparea 
constantă. Adoptați o viziune pe termen lung: considerați eșecul doar ca o bătălie 


pierdută, iar succesul ca un armistițiu care necesită o pregătire permanentă. LĂSAȚI PE 
OBSERVAŢIE: Comerțul este etern. Există doar problema cât timp veți rezista dumneavoastră în 
a aa a dlui E DE tai, LAC AAN, AO Gea E e A A DE a Fiecas 
ADAPTABILITATE bunurile 
Clienţii interni trebuie pețiți, cei internaționali trebuie seduşi. Un vânzător interna- poate fif 
tional va fi văzut ca o entitate necunoscută și ca un străin. Acest lucru va îngreuna aflată la 
activitatea de vânzări, dar dacă poți să te adaptezi — în sensul original al cuvântului — traversan 
această dificultate poate fi compensată. au aceeaş 
Cuvântul accommodating (cu sensul de adaptare) vine de la infinitivul latin commaodare bucătăria 
care înseamnă „a face să se potrivească“ sau „a măsura“ şi este exact ce trebuie să facă De ce C 
vânzătorul pentru a avea succes. După ce „va lua măsura“ segmentului de piață vizat, mâncare 
produsul (indiferent cât succes a avut în altă parte) trebuie adaptat pentru a se potrivi țărmuri i 
noului client. Rar se vinde pe o piață nouă ceva „gata făcut“ sau „de pe raft“. Poate fi argentini 
vorba de mărime, culoare, cantitate sau timp de livrare, dar orice ar fi, produsul va Dacă ne. 
necesita modificări. A te îndrepta către o piață străină fără un plan adaptat corespun- şi cum a 
zător sau cu unul identic celui pentru piața internă va conduce rar la succes, sau chiar 
niciodată. introd 
ATENȚIE: Trebuie să tratați fiecare piață ca și cum ați porni de la zero. Dacă nu faceți acest lucru, la Exist 
zero veți ajunge. granițe. | 
Pee Ei ERIE AD E NN DRET IDEII EREI DIR IE MI E BEREAN A SATURAȘ 
OBSERVAȚIE: O descriere detaliată a informaţiilor necesare pentru a realiza o analiză culturală este Com 


inclusă la sfârșitul capitolului 8 în sectiunea privitoare la procesul de cercetare. 
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(3 CAPITOLUL 7 


Conceperea produselor pentru pieţe 
străine 


LĂSAȚI PE FIECARE SĂ-ȘI VADĂ DE PROPRIILE AFACERI - CERVANTES 


Fiecare națiune (şi variatele ei segmente de piață) are propriul mod de a vedea 
bunurile și serviciile oferite de vânzători străini. Chiar și pe piețele interne, un produs 
poate fi foarte bine primit într-o regiune și să aibă o primire mediocră într-o altă regiune 
aflată la mai puţin de 100 de mile depărtare. Atunci când marketingul presupune 
traversarea granițelor naționale, diferențele vor fi mai mari (chiar dacă națiunile în cauză 
au aceeaşi limbă, climă sau relief). Un bun exemplu privind aceste deosebiri îl reprezintă 
bucătăria națională. De ce sunt belgienii băutori de bere şi francezii fanatici după vin? 
De ce China are o lungă istorie de bucătărie complexă, iar Rusia se mulțumește cu 
mâncare mult mai simplă? În timp ce țările vecine Argentina şi Chile au amândouă lungi 
țărmuri la mare, flote de pescuit importante și o industrie zootehnică înfloritoare, de ce 
argentinieni au un meniu axat pe carnea de vită, iar vecinii lor preferă peștele şi puii? 
Dacă ne luăm după aceste exemple, a trece granița cu un produs culinar este aproape ca 
şi cum ai începe de la zero cu gătitul. 


Introducerea unui produs existent pe o piață străină 

Există multe rațiuni care ne îndeamnă să ieșim de pe piața internă și să vindem peste 
granițe. Următoarea secțiune tratează multe dintre aceste posibile rațiuni. 
SATURAREA 

Constatarea că piața internă este saturată cu un produs este motivul cel mai obișnuit 
pentru a concentra efortul de marketing spre străinătate. Deși saturația adevărată se 
atinge rar, uneori este mai ușor să pătrunzi pe piețe străine decât pe o nouă piață internă, 
în special dacă este vorba de o țară mare. Oamenii de afaceri din Moscova cred că este 
mai ușor și mai profitabil să vândă produse în Europa de Est decât în indepărtatul 
Vladivostok. 
SCĂDEREA INTERESULUI 

Fiecare produs are o durată de viață pe o anumită piață înainte de a fi înlăturat de alte 
produse noi sau îmbunătățite care sunt dezvoltate adesea de aceeași firmă (de exemplu, 
Windows a înlăturat DOS). Produsul original ale cărui costuri de dezvoltare au fost 
recuperate de mult poate fi util încă pe piețe în care nu s-a introdus linia inițială de 
produse. Mare parte din tehnologia occidentală a primit astfel un nou ciclu de viață pe 
piețele țărilor în curs de dezvoltare, dintre care unele sunt rămase în urmă cu decenii în 
domeniul tehnologiei. Când eşti obișnuit să ari pământul cu un plug cu boi, un tractor al 
anilor '60 este binevenit, chiar dacă soseşte în 1997. 
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CEREREA STRĂINĂ 

Nu este o raritate ca o firmă care se descurcă destul de bine pe piața internă, având 
vânzări în creştere, să primească o cerere neașteptată de la un cumpărător străin. Acest 
lucru se întâmplă adeseori în domeniul bunurilor de consum și industriale, dar se 
întâmplă tot mai des şi În cazul afacerilor care necesită mari investiții de capital ( ca de 
pildă în industria de automobile sau construcția de hoteluri). Dacă poţi oferi un produs 
de foarte înaltă calitate sau eşti în fruntea unui sector industrial, cumpărătorii de pe piața 
străină vor veni singuri. 
CREȘTEREA COTEI DE PIAȚĂ 

Multe firme intră pe piața străină pur și simplu pentru că îşi permit. Cu buzunarele 
pline şi mânați de curiozitate, aceşti producători doresc să-și crească vânzările 
lărgindu-și câmpul de activitate, Furnizorii de produse scumpe (iahturi) sau de 
servicii specializate (investiții bancare) merg adesea „la vânătoare“ în străinătate, nu 
din necesitate, ci din imbold. 
CONCURENȚA 

Imediat ce o firmă iese pe piața externă, fie şi numai pentru a „încerca apele“, 
concurența o urmează repede. Adesea, ieşirea pe piața externă se face cu multă reținere 
şi din teama că a permite concurentului să beneficieze de bogățiile teritoriilor străine va 
afecta în viitor piața internă. Devine tot mai repede realitate faptul că dacă nu joci pe 
plan internațional nu mai joci deloc, deoarece firmele mari sunt firme internaționale. A 
te grăbi să intri pe scena internațională, chiar dacă te simți împins s-o faci, poate fi o 
acțiune foarte costisitoare dacă planificarea este sacrificată în favoarea vitezei. Un 
exemplu excelent este eșecul firmei Appel Computer la începutul anilor '80 de a repeta 
succesul firmei IBM în străinătate, mai ales în Asia. Tânăra firmă şi-a produs singură 
daune serioase numelui de marcă și a adăugat impetuozitatea unui lung şir de greşeli de 
marketing. 


OBSERVAȚIE: Este mai bine să sosești puțin mai târziu, dar bine pregătit decât să pleci mai 
devreme fără să ai o hartă a locului spre care te îndrepți. 


CURSUL DE SCHIMB 

Valoarea valutelor naționale poate varia destul de mult, adesea cu efecte dăunătoare 
asupra firmelor locale. Efectul este și mai negativ dacă firma trebuie să cumpere 
materiale străine pentru producție, Atunci când costurile de producție cresc și puterea 
de cumpărare internă scade, vânzătorul poate să nu aibă altă soluție decât să caute 
clienți în străinătate. Produsele scumpe sunt cele mai afectate, deşi uneori pot fi afectate 
şi bunurile de larg consum. 

Câteodată, o firmă poate constata că piețele străine sunt pregătite, doritoare și în 
măsură să plătească un preț mai mare pentru un produs. Cu excepția cazului când 
intervin oficialitățile vamale, produsele destinate în mod normal pieței interne sunt 
exportate în străinătate. Dacă consumul intern rămâne stabil, prețurile vor crește pe 
plan intern datorită diminuării ofertei. Producătorul obține efecte pozitive pe ambele 
piețe, cea internă și cea externă, cv condiția să poată evita supărarea guvernului de 
acasă, Mărfuri precum carnea de vită și cafeaua fac adesea obiectul unor creşteri bruște 
ale cererii în străinătate. 
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PĂTRUNDEREA PE PIAȚĂ ÎNAINTE DE LANSAREA PRODUCȚIEI 

Înainte de a întemeia unități de producție complete într-o țară străină, firma va 
încerca să vândă pe piața acelei țări ca un mod de testare a cererii, observând 
elasticitatea prețului sau făcând educație populației despre produs. Prin aceasta se 
păstrează un preț scăzut pe „curba de învățare“ înainte de a lansa producția în interiorul 
noii piețe. Industria de hardware a procedat în repetate rânduri în acest mod pe piețele 
țărilor în curs de dezvoltare. Fiind pe deplin convinși că cea mai mare parte a 
produselor fabricate în străinătate vor fi exportate în afara țării producătoare, fabri- 
canții de hardware au practicat adesea dumpingul vânzând calculatoare ieftine pe piața 
ţintă ca un mijloc de a stimula interesul și de a construi viitoarea cerere, (În anii '80 
calculatoarele Compaq fabricate în Singapore erau destinate exclusiv exportului. În 
prezent Singapore utilizează intens și produsele firmei Texas Instruments.) 


SOLICITARE GUVERNAMENTALĂ 

Multe țări în curs de dezvoltare își finanţează creșterea prin exporturi, deoarece 
puterea de cumpărare internă este limitată. Chiar și giganți economici, între care 
Japonia este cea mai faimoasă, limitează serios importurile și încurajează exporturile 
pentru a finanța creşterea economică. În ambele cazuri, producătorii interni sunt 
protejați de concurența celor străini (care sunt adesea mai eficienți), iar valuta forte 
curge înapoi prin aglomeratul sistem de porturi. În cazuri extreme, sunt impuse cote 
rigide la export, iar vânzătorii sunt trimiși în străinătate cu planuri de marketing tip 
„reușeşti sau mori. Unele țări își devalorizează intenționat moneda pentru a încuraja 
firmele străine să cumpere produsele lor (de exemplu, Statele Unite sunt acuzate adesea 
că folosesc această tactică față de Japonia și viceversa). 


OBSERVAȚIE: Când guvernele văd că deficitul comercial crește sau rezervele valutare scad, 
marketingul internațional nu mai este o opțiune, ci un imperativ. 


Când să lansezi noi produse 
Aşa cum s-a arătat în capitolul 6, chiar şi un produs testat poate avea nevoie de 

uşoare modificări pentru a se vinde cu succes pe o piață străină. Cu toate acestea, uneori 
cercetarea sau o cerere neașteptată pot impune unei firme să conceapă o întreagă linie 
nouă de produse pentru a fi vândute în străinătate. Deși pot apărea ocazii favorabile 
care vin de la sine, vânzătorul trebuie să aibă grijă să-și facă o viziune asupra 
potențialului pe termen lung și cu privire la viitoarele probleme care pot apărea. lată 
zece întrebări de bază care necesită răspuns înainte de a se prelua sarcina creării unei noi 
linii de produse pentru o piață străină. 

1. Va crea noul produs confuzie în legătură cu numele de marcă pe piața țintă? 

2, Va crea noul produs confuzie în legătură cu numele de marcă pe piața internă? 

3. Este firma capabilă din punct de vedere financiar să intre în faza dezvoltării unui 
nou produs? 

4. Noul produs va devia resurse de la activitatea pe plan intern? 

5. Noua linie de produse va afecta negativ eforturile de marketing pe plan intern? 

6. Vor fi capabili actualii angajați să dezvolte și să gestioneze noua linie de produse? 

7. Echipa de conducere a firmei își însușeşte pe deplin și cu entuziasm dezvoltarea 
noului produs? 
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8. Vor beneficia de protecție legală în străinătate noul produs și numele de marcă al 
firmei? 

9. Are potențial noua piață să accepte linia de produse existente împreună cu noile 
realizări? 
10. A fost efectuată o cercetare atentă și s-a formulat pe această bază un plan de 
marketing pentru noua piață? 


Marea majoritate a firmelor încearcă să-și vândă în străinătate produsele existente 
înainte de a oferi produse complet noi. Evident, a intra pe o piață necunoscută cu un 
produs neverificat este o culme a riscului, dar poate aduce beneficii dacă cererea este 
mare şi numele de marcă nu este prea cunoscut încă. De pildă, când marele producător 
de pizza din SUA, Domino's Pizza a intrat pe piața taivaneză, linia sa tradițională de 
produse tip pizza nu a fost bine primită, deși în alte părți a avut succes. Cumpărătorii 
voiau în loc produse bazate pe pește și fructe de mare. Deoarece numele de marcă al 
firmei nu avea O recunoaştere consacrată în insulă, ea a putut să se elibereze repede de 
imaginea bazată pe formula ardei-ciuperci-brânză pe care a promovat-o în alte părți. 
Rezultatul: în octombrie 1997, firma a deschis în Taiwan cel de-al 100-lea local, 
devenind liderul de piață în domeniu, cu vânzări de 50 milioane de dolari anual. Cel mai 
vândut produs: Seafood Pizza cu calmar, crevete, crab și mazăre. 


Ciclul de viaţă al produsului: extinderea duratei medii de viaţă 

Ciclul de viață al unui produs este mai ușor de definit decât de prezis. El reprezintă 
suma tuturor etapelor de marketing din existența („viața“) unui produs. Aceste etape 
sunt: conceperea produsului, lansare pe piață, creştere, maturitate şi declin. Produsele 
nu rezistă pe piață o veşnicie; coşul de gunoi al istoriei este ticsit cu eşecuri rapide, dar şi 
cu lideri ai pieței care au rezistat decenii. Lungimea ciclului de viață nu este fixă 
deoarece creşterea poate fi abruptă sau treptată, iar maturitatea poate fi ca un vârf 
ascuțit sau ca un lung platou care poate fi urmat de un declin rapid sau de unul abia 
perceptibil spre sfârșitul vânzărilor. 

Nu există doar o singură creştere şi un singur declin pe durata ciclului de viață al unui 
produs, ci o serie de perioade de creștere și declin care pot fi controlate într-o anumită 
măsură printr-un management atent. Uneori viteza de creştere depășește cu mult 
previziunile şi poate copleşi un vânzător lipsit de experiență. Acelaşi vânzător nu va fi în 
măsură nici să oprească un declin rapid al unui produs insuficient adaptat pe o piață care 
nu iartă. Personalul de marketing cu orice nivel de experiență trebuie să fie pregătit să 
accepte faptul că, deși comerțul este etern, produsele lor hotărât nu sunt. 

Asemenea ființelor umane, acele produse care sunt îngrijite activ și fac obiectul unor 
măsuri preventive potrivite au o durată de viață mai lungă decât acelea care sunt lăsate 
în voia capriciilor pieţei. Şi tot la fel ca oamenii, produsele fac obiectul unor anomalii 
care desfid explicaţiile celui mai pătrunzător observator sau planificarea celui mai 
perspicace profesionist de marketing. Succesul fulminant și global al animalului virtual 
Tamagotchi și rezultatele mediocre ale mediului de programare Java sunt două 
exemple în acest sens. Primul produs este un fleac fără utilitate dar răspândit pe scară 
largă, iar al doilea este un articol revoluționar de tehnologie software care nu a rezistat 
după cum promitea. 
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Rezistenţa la produse vechi: ambele feţe ale tehnologiei 
de vârf 


Ciclul de viață al unui produs depinde de segmentul de piață. Atunci când un produs 
existent este introdus sau adaptat pentru o nouă piață străină, este necesar a se avea în 
vedere modul cum va fi perceput produsul pe acea piață. Perceperea noutății 
produsului, mai degrabă decât a vârstei reale sau a perioadei de aplicabilitate, va 
determina succesul produsului. Gândiţi-vă la vânzările de tehnologie pe piețele țărilor 
în curs de dezvoltare. Multe dintre țările în curs de dezvoltare nu au infrastructura de 
telecomunicații necesară pentru afaceri moderne. La începutul anilor 1990, Vietnamul, 
cu o populație de 72 milioane de oameni avea un telefon la 100 de locuitori. Sistemul de 
telefonie era un amestec între moștenirea colonialismului francez, ocupația Pactului de 
la Varşovia din anii '70 şi tehnologie americană de la mijlocul anilor *50, care evident 
funcționa nesatisfăcător. Telefoanele cu fisă nu existau fiindcă țara nu avea monezi. 
Această stare era pe cale să limiteze sever creşterea economică a țării și orice 
îmbunătățire conta. 

VÂRSTA RELATIVĂ 

Firmele de telecomunicații din Marea Britanie, Canada, Germania, Franța, Australia, 
Japonia, Italia, Suedia şi Statele Unite au văzut toate în Vietnam șansa de a extinde ciclul 
de viață al produselor care erau acum înlocuite pe piețele lor naționale cu fibră optică, 
telefonie celulară și tehnologii de telefonie prin radio. Desigur, depozitele ticsite cu 
produse ale anilor '80 precum comutatoare, microreceptoare, panouri de centrale 
telefonice ar fi adus un profit frumos, chiar dacă s-ar fi vândut cu o reducere de preț în 
Vietnamul gata să accepte orice. Din nefericire pentru aceste firme de telecomunicații, 
lucrurile nu s-au întâmplat niciodată aşa. Ceea ce ar fi fost o îmbunătățire notabilă 
pentru Vietnam a fost văzut de guvernanți ca un gest „colonial“ insultător. Vietnamul 
nu avea de gând să accepte tehnologii învechite, chiar dacă ele puteau fi considerate 
moderne pe lângă cele existente în țară. Ca și China, Vietnamul a vrut să sară peste 
decenii şi chiar peste secole de dezvoltare și să se îndrepte direct spre secolul al 21-lea. 
Asmuţind cu pricepere pe britanici, francezi, japonezi şi australieni unul împotriva 
altuia, guvernul de la Hanoi nu a plecat steagul și a obținut tehnologie cu adevărat „de 
vârf“ cu o reducere de preț considerabilă. 


PREA MULT, PREA TÂRZIU 


Dar nu toate problemele ciclului de viață sunt cauzate de tehnologia de ultimă oră 
sau de clienți care gândesc că obțin produse învechite, Uneori un produs mai vechi, 
consacrat poate părea prea revoluționar pentru o piață nouă. Așa s-a întâmplat cu 
supa Campbell când s-a încercat introducerea acestui produs, verificat în timp, pe 
piața Braziliei în 1978. După ce a investit 6 miliarde de dolari și a desfăşurat o 
campanie de marketing care a câştigat două premii naționale, firma a constatat că 
supa ei gata preparată la cutie a deranjat concepția gospodinelor braziliene în legătură 
cu datoria lor de a găti pentru familie. În loc să fie privită ca un mijloc de economisire 
a timpului, supa la cutie a fost văzută ca o formă nedorită de modernitate și ca o 
amenințare pentru viața de familie. 

S-au bucurat de mai mult succes în fața mamelor din Brazilia produsele deshidratate 
ale firmei concurente Knorr. În loc de o supă complet pregătită, concentratul 


deshidratat servea ca bază pentru prepararea unei supe la care se puteau adăuga 
ingredientele dorite. Knorr era modern, dar nu era perceput ca fiind prea modern 
precum Campbell care a pierdut 1,2 milioane de dolari şi s-a retras de pe piață în 1981, 
Cel mai blamat pentru acest fiasco a fost personalul de marketing care și-a limitat cer- 
cetarea la orașul Curitaba, cu o climă temperată, neglijând zonele sub-tropicale ale 
acestei vaste țări. 


ACTVITATE BAZATĂ PE BUNĂ CREDINȚĂ 

Se pot trage mai multe învățăminte din aceste exemple. În cazul sistemului de 
telecomunicaţii al Vietnamului se poate trage concluzia că nu trebuie presupus 
niciodată că o ea nouă va accepta produse învechite numai pentru că sunt mai 
bune decât cele aflate în uz. Oferind numai produse de mâna a doua este greu să-ți 
construieşti o bază de clienți. Este mult mai bine să stabiliți un preț care să facă 
mai atractivă linia veche de produse decât cea nouă. Lăsați clientul să creadă că a 
făcut un târg avantajos şi să-şi facă propria alegere. Nu uitaţi că cei mai mulți 
consumatori iau decizii luându-și în calcul portofelul, inima și rațiunea — în 
această ordine. 

Altă lecţie care trebuie învățată din exemplul cu Vietnamul este aceea că piețele 
străine pot fi noi pentru linia dumneavoastră de produse, dar aceasta nu înseamnă că nu 
există acolo negociatori cu experiență. Mai mult, oamenii săraci sunt mai buni 
negociatori decât cei bogați pentru că ei trebuie să negocieze pentru orice ca să se 
descurce. Dacă abordați o piață cu ideea să păcăliți în loc să deserviți, nu veți rezista 
pentru multă vreme. A acționa cu bună credință înseamnă bun simţ în afaceri și după 
ştiinţa mea, nimeni nu a refuzat vreodată să facă afaceri cu o persoană onestă. 


CUNOAȘTEREA TERITORIULUI 

Exemplul brazilian evidențiază două deficiențe în modul de abordare al firmei 
Campbell: o slabă înțelegere a culturii braziliene şi lipsa unei cercetări cuprinzătoare. De 
atunci firmele mari au pierdut obiceiul de a mai presupune că oricine în lume le dorește 
produsele. Totuşi, este improbabil că firma Campbell a căutat informaţii locale sau a 
utilizat manageri brazilieni când și-a început operațiunile. Ea a presupus că mamele din 
Brazilia vor aprecia comoditatea supei gata preparate la fel cum au făcut și mamele 
americane timp de decenii. În 1978 multe femei americane erau mai preocupate de 
cariera lor decât de stilul de gătit al familiei; în același timp mamele din Brazilia erau mai 
legate de familie și dedicate creșterii copiilor. Chiar și o cercetare modică a culturii 
braziliene ar fi revelat această deosebire. 

Cercetarea realizată a fost total insuficientă pentru o piață de mărimea Braziliei (se 
pare că premiile pentru marketing au fost acordate firmei cu o degajare nechibzuită în 
1978). O țară cu o suprafață de 8,5 mil. km pătrați și o populație de 140 mil. de oameni 
(în 1978) merită desigur mai mult decât studiul unui singur oraș care nici nu era dintre 
cele mai mari. Puține piețe naționale pot fi înțelese studiind un singur oraș. Franța nu 
înseamnă Parisul, China nu înseamnă Shanghai, nici Egiptul nu poate fi redus la Cairo 
sau Canada la Montreal. Numai Singapore este Singapore. Deşi cercetarea va fi tratată 
în detaliu în capitolul 8, veți reține în mod clar că încercarea de a scoate peste granițe 
un produs, fie el vechi sau nou, va necesita o cercetare cuprinzătoare pentru a obține 
succesul. 
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Satisfacerea unor noi cerințe privind calitatea: Ce este „ISO” 

Unul din multele domenii în care cultura are impact este calitatea. Ceea ceînseamnă 
calitate înaltă pentru o națiune poate însemna calitate îndoielnică pentru o alta. 
Folosirea unor termeni precum „înaltă clasă“, „precizie“ şi „calitate extra“ lasă mult loc 
pentru interpretări atât vânzătorului, cât și cumpărătorului. Creşterea concurenței pe 
piețele internaționale a condus la creşterea pretențiilor față de calitate şi la necesitatea 
unor etaloane recunoscute universal pentru judecarea calității. 

Întemeiată sub auspiciile Naţiunilor Unite în 1947, Organizația Internațională 
pentru Standardizare (International Organization for Standardization) cunoscută şi sub 
denumirea ISO (care nu este un acronim, ci un cuvânt grecesc care înseamnă ega) a fost 
concepută tocmai ca un asemenea instrument de lucru. Folosită inițial pentru a controla 
produsele industriale, această organizație cu sediul în Elveția furnizează în prezent 
standarde de calitate pentru bunuri și servicii de toate tipurile, De la alimente la nave, de 
la şuruburi la cărți, de la piulițe la lemn de nuc, ISO stabilește proceduri de 
standardizare pentru membrii ei care aderă în mod voluntar. Aceşti membri contro- 
lează peste 95% din producția lumii şi mulți refuză să facă afaceri cu firmele care nu 
satisfac standardele ISO, fie că sunt membri sau nu. 

Vânzătorii trebuie să mențină calitatea dacă vor să reziste pe piață și mulți aplică 
normele ISO pentru a evita standarde arbitrare, schimbătoare sau auto-impuse de 
clienți mereu mai pretenţioşi. A atinge normele de calitate ISO nu este un lucru ușor, iar 
cei care reușesc fac cunoscut acest lucru cu mândrie ca parte a efortului lor promo- 
tional. Nu este ceva neobișnuit să ți se ceară să prezinți certificare ISO (care se mai 
numește înregistrare ISO), chiar și numai pentru a ți se permite să licitezi pentru vreun 
proiect internațional. 

Normele ISO nu garantează calitatea propriu-zisă a produsului, ci atestă procesele 
şi sistemele prin care se obțin acele produse (bunuri sau servicii de toate tipurile). 
Ideea este că procesele de înaltă calitate au ca rezultat produse de înaltă calitate. 
Certificarea ISO 9000 cu subdiviziunile 9001, 9002, 9003, 9001-1,9004-1 este cea mai 
obişnuită, iar cea mai des solicitată este 1509001. Standardele ISO 14000 sunt 
utilizate de firmele al căror bunuri sau servicii au impact asupra mediului și sunt 
folosite adesea ca o barieră comercială împotriva țărilor și firmelor care nu sunt în 
măsură să satisfacă cerințele de protecția mediului. Toate standardele ISO sunt 
voluntare, dar țărilor membre li se permite să insiste pentru respectarea acestor 
standarde de către bunurile sau serviciile importate. Standardele ISO 14000 se ocupă 
de ambalaje şi condiții de expediere, ca şi de produsul însuși și de utilizările lui. 
Numărul acestor standarde crește în fiecare an. 

Desigur, vânzătorii vor avea propriile lor standarde de calitate care pot fi similare sau 
pot depăși standardele ISO. Dar chiar și în ultimul caz, este recomandabil a se obține 
certificare ISO datorită recunoaşterii internaționale. Deoarece cele mai mari firme au 
obținut deja asemenea certificare, autorul a inclus în capitolul „Surse de informații“ de 
la sfârșitul acestei cărți numele a două lucrări destinate special firmelor mici care doresc 
să obțină certificare ISO 9000 şi ISO 14000, Cititorii sunt sfătuiți să ia în considerație 
certificarea ISO deoarece concurența comercială poate depinde nu numai de calitate, ci 
şi de faptul că o firmă poate face dovada calității. 
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Finanţarea și dezvoltarea unui produs: cât de repede vă 
puteți permite s-o faceţi? 

Indiferent de calitate, dezvoltarea unui nou produs este scumpă. Vânzătorul poate 
avea un concept foarte practic și un plan bine gândit, dar vor fi necesari bani dacă se 
doreşte ca un nou produs sau unul îmbunătățit să aibă succes pe piață. Lipsa de resurse 
financiare pentru faza de dezvoltare este probabil principala cauză pentru care un 
produs nu ajunge niciodată la consumatori. Unele produse pot necesita investiții 
enorme de capital doar pentru prototip, la care se adaugă modificări scumpe până când 
produsul este adus la o formă „vandabilă“. Înalta tehnologie pentru calculatoare, 
industria grea (de exemplu, industria oțelului sau a automobilelor) și transporturile intră 
toate în această categorie. Alte industrii (de exemplu unele sectoare de procesare a 
alimentelor, software, servicii financiare) necesită costuri foarte reduse pentru dezvol- 
tare, dar sunt totuşi necesare niște resurse financiare. Costurile de dezvoltare includ și 
faza cercetării de marketing, care solicită de multe ori cea mai mare parte din cheltuieli. 

lată o scurtă listă a căilor prin care vânzătorii, mai ales începătorii pot obține 
finanțare pentru cercetare și dezvoltarea unui produs. (Unele dintre aceste resurse pot fi 
folosite și pentru finanțarea tranzacţiilor internaționale. Vezi capitolul 9). 
PARTENERIAT 

Micile firme sau întreprinzătorii particulari au constatat că parteneriatul cu o firmă 
mai mare pentru realizarea unui proiect le oferă atât capitalul, cât şi capacitățile 
manageriale necesare. Acest tip de parteneriat se poate limita la o perioadă stabilită și se 
dizolvă uşor deoarece se aplică strict unor proiecte specifice, excluzând alte operațiuni 
ale firmei. Partenerul poate fi situat pe piața internă a vânzătorului, pe piața țintă sau 
chiar într-o țară terță. În cazul în care se folosește un partener de pe piața internă se va 
acorda atenție faptului ca acesta să aibă un nume de marcă recunoscut pe plan 
internațional. Nu este nici un rău în a profita de pe urma unei firme consacrate. Același 
lucru este valabil și pentru un partener situat pe piața țintă. În acest caz, se vor lua în 
considerație și relațiile politice, care pot deveni un factor hotărâtor pentru succes sau 
eşec. Alegerea unui partener dintr-o terță țară se va baza aproape în întregime pe 
experiența lui pe piața țintă sau în afaceri internaționale în general. Nu se va alege 
niciodată ca partener un alt începător, oricâte fonduri ar avea. 

CAPITALUL DE RISC 

Banii pentru dezvoltare sunt specialitatea furnizorilor de capital de risc. Deși sunt 
mai cunoscuți pentru investițiile în proiecte de tehnologie, influența acestor finanțatori 
se simte în toate sectoarele. Spre deosebire de parteneriat, aceşti capitalişti preiau un 
pachet de acțiuni pe termen lung (mergând până la 40%) în schimbul finanțării pe care o 
furnizează şi se implică direct în conducerea firmei. Planul lor este să ghideze 
întreprinzătorul în primele etape de succes, să transforme firma în una „publică“, iar 
apoi să-şi vândă pachetul de sai pe care îl deţin la un preț de câteva ori mai mare 
decât investiția inițială. Multe e mari, incluzând Intel şi Microsoft şi-au finanțat 
începuturile umile cu ajutorul finanțatorilor de capital de risc. Această invenție 
americană s-a răspândit pe întreg globul ca instrument financiar pentru toate tipurile de 
produse. Unii finanțatori de capital se specializează sub diferite forme, de la cei care 
„însămânţează bani“ de timpuriu în proiecte cu un grad mare de risc la cei care 
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injectează ulterior şi progresiv sume de bani (cunoscute sub numele de „runde“ pe 
măsură ce riscurile scad și perspectivele afacerii se îmbunătățesc. Întreprinzătorii sau 
vânzătorii care sunt dispuşi să cedeze o parte din firma lor sunt înţelepţi dacă iau în 
considerație această cale. 
BĂNCI DE INVESTIŢII 

Altă invenție americană, dar aparținând secolului al 19-lea este banca de investiții. A 
nu se confunda cu instituțiile comerciale deoarece băncile de investiții acționează ca 
intermediari pentru vânzarea unor titluri de valoare emise de o firmă (de obicei, garanții 
pentru creanţe) către un grup de investitori pentru a finanța firmele. Băncile de investiții 
nu joacă un rol activ în desfășurarea afacerii vânzătorului, dar supraveghează adesea 
revânzarea titlurilor de valoare originale și obțin un profit de pe urma vânzării inițiale. 
Multe bănci de investiții sunt instituții faimoase și enorme (de exemplu, Goldman 
Sachs), dar aceste operațiuni sunt accesibile şi unor bănci mai mici. Vânzarea unor 
titluri de valoare este mult mai ieftină decât capitalul de risc dar creează datorii care 
trebuie plătite indiferent de succesul planurilor vânzătorului. 
BĂNCI COMERCIALE 

Băncile comerciale sunt cunoscute pentru aversiunea lor de a-și asuma riscuri și 
pentru faptul că solicită garanții pentru acordarea celor mai multe împrumuturi. Astfel 
ele reduc riscurile şi permit menținerea unei rate a dobânzii scăzute la împrumuturi. 
Acest tip de finanțare care se poate folosi împreună cu surse de capital de risc este 
accesibil celor care sunt dispuși să-și creeze datorii. 
AGENŢII INTERNAȚIONALE 

Dacă un produs are potențialul de a servi scopuri educative, umanitare sau legate de 
dezvoltarea infrastructurii se poate apela pentru finanțare la instituții înființate pentru a 
promova progresul economic internațional (vezi capitolul 3). Instituţii ca Fondul 
Monetar Internațional (Banca Mondială) sau Banca Asiatică pentru Dezvoltare pot 
furniza finanțare și pentru proiecte care cresc semnificativ numărul locurilor de muncă 
pe piețele în dezvoltare. Rata dobânzii la împrumuturile oferite de aceste instituții este 
foarte mică, iar schema de rambursare este foarte generoasă. 
EMITEREA DE ACȚIUNI 

Operatorii de marketing care lucrează în firme consacrate pot apela la emiterea de 
acțiuni pentru a finanța dezvoltarea unui nou produs sau pentru a moderniza o linie de 
produse existentă. O altă opțiune este crearea unei filiale în țara în care se află piața țintă. 
Reglementările pentru crearea unei filiale sau pentru emiterea de acțiuni variază foarte 
mult de la țară la țară și multe națiuni au reglementări foarte stricte privind respon- 
sabilitatea firmei față de acționari. Corporația poate fi privată sau publică în funcție de 
legislația locală și de gradul de supraveghere dorit de vânzător. Deşi emiterea de acțiuni 
este un mijloc obișnuit de a obține capital, cititorul este atenționat că această metodă 
poate deveni un labirint juridic dacă nu este bine organizată. 


FINANȚARE PRIVATĂ 


Contrar credinței populare, oamenii bogați nu stau într-un castel numărându-și 
banii cât este ziua de lungă. Ei investesc banii. Mulți dintre acești oameni sunt 
întreprinzători care vor să-şi valorifice banii investindu-i în proiectele altor oameni, 
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adică îşi fac bine lor făcând bine altora. Aceşti „binefăcători“ păstrează o parte 
semnificativă a portofoliului lor de investiții pentru a finanța proiectele altor între- 
prinzători și vânzători în domenii înrudite de obicei cu cele care l-au consacrat pe 
finanţator. Aceşti investitori pot fi găsiți atât pe plan intern, cât și pe piaţa țintă sau 
practic oriunde în lume. Internetul debordează de site-uri specializate în realizarea de 
contacte între investitorii privați şi firmele amatoare de finanțare. 


ATENȚIONARE PRIVIND SURSELE DE INVESTIȚII: Un lucru este adevărat pentru orice încercare 
de a găsi surse de investiţii în afara firmei: aveţi mare grijă în selectarea viitorilor parteneri sau 
creditori. Greșelile politice pot fi la fel de dezastruoase pentru un proiect pe cât este și alegerea unui 
partener care nu reușește să aducă finanțarea promisă. Se vor lua măsuri și pentru determinarea 
modului în care investitorul și-a câștigat resursele. De asemenea, vânzătorii pot constata că anumite 
tipuri de proiecte vor atrage intervenţia directă a guvernului care va „desemna” anumiţi investitori. 


Cercetare: perspicacitate contra intuiție 

Dezvoltarea produsului şi finanțarea necesară pentru aceasta solicită multă muncă 
de cercetare cu privire la numărul mare de posibilități şi configurații care pot apărea. 
Intrarea pe o piață străină este scumpă din multe puncte de vedere: timp, bani și energie. 
Nu este un proces intuitiv. A te grăbi să intri pe o piață, pur și simplu pentru că ai un 
simțământ care îţi prezice succesul va aduce rar rezultatul dorit (dacă îl va aduce 
vreodată). 

Este foarte dificil pentru o firmă să fie obiectivă față de produsele ei și în special când 
un produs a avut succes pe piața internă. Cu toate acestea, operatorii de marketing nu-și 
pot permite să fie subiectivi pe piața internaţională, unde fidelitatea față de o marcă sau 
firmă este tot mai mult determinată de rezultatele recente ale firmei“, Ataşamentul 
emoțional al consumatorului față de bunuri și servicii are viață scurtă și la fel trebuie să fie 
şi cel al vânzătorului. O firmă trebuie să-şi pună intrebarea: „Are produsul ceea ce îi 
trebuie pentru a satisface piața țintă sau nu?“ Cercetarea, atunci când este realizată 
adecvat, va oferi vânzătorului perspectiva necesară. 
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Cercetarea pieței 
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Cercetarea adecvată a unei noi piețe aduce un rezultat surprinzător: aflați cât de 
puțin ştiați de fapt înainte de a începe cercetarea. Chiar și cele mai mici piețe din lume 
pot fi asemuite cu un covor comercial cu mii de modele. Cercetarea metodică permite 
specialistului în marketing să înțeleagă cum este țesut fiecare covor și care este liantul 
acelei țesături. Nu există două covoare la fel și fiecare conține modele care pot fi 
descoperite pe măsură ce piața este segmentată mai în profunzime şi produsele sunt 
mereu îmbunătățite. 

Cercetarea își are rădăcinile în educație, dar nu este un exercițiu academic pentru cei 
implicați în afacerile internaționale. Cercetarea este un proces foarte real, vital şi 
costisitor fără de care deciziile de afaceri trebuie luate numai pe baza conjuncturii. 
Cuvântul research (cercetare) vine din anglo-francezul sercher, care la rândul său derivă 
din cuvântul latin cirare (a merge în cerc, a înconjura). Cercetarea îi cere practicianului 
să obțină o perspectivă globală înainte de a trage o concluzie. Vânzătorii care nu reuşesc 
să întreprindă o cercetare meticuloasă a „covorului“ comercial al unei țări înainte de a 
intra pe piața ei, înfruntă riscul de a-şi vedea craca tăiată de sub picioare. 


Definirea obiectivelor cercetării: planificaţi-vă activitatea 

Cercetarea de marketing este adesea asociată cu chestionare lungi și formulare 
complexe care te duc cu gândul mai degrabă la calcule decât la clienți. Pentru firmele 
care dispun de multe miliarde de dolari sau trilioane de yeni, asemenea cercetare este 
ceva banal, deoarece şi-o pot permite. Firmele mici și mijlocii au bugete mai mici şi 
departamente de marketing cu mai puțini angajați care să se ocupe de probleme de 
calcul. Fiți siguri că, indiferent de mărimea firmei sau de vânzările ei anuale, procesul de 
cercetare al pieței este acelaşi. 
STABILIREA OBIECTIVELOR 

Prima parte a procesului de cercetare constă în stabilirea obiectivelor, care nu 
trebuie confundate cu rezultatele. Obiectivele sunt în legătură cu strângerea infor- 
maţiilor, iar rezultatele provin din analiza acestor informații. Specialiştii în marketing 
trebuie să demareze procesul de cercetare evitând astfel posibilitatea de a se mulțumi cu 
profeţii — nu poți fi subiectiv în ce priveşte obiectivele. Un obiectiv inițial potrivit ar fi: 
Determinarea nivelului cererii pentru Produsul X pe piața Y. Un obiectiv general prost 
ales pentru a intra pe o piață nouă ar fi: Identificarea celui mai bun distribuitor pentru 
Produsul X pe Piața Y. Primul obiectiv nu face nici o presupunere, pe când al doilea 
presupune existența cererii. Pentru ca o cercetare să aibă valoare este necesar a se 
răspunde mai întâi la întrebările de bază deoarece nimic nu este „de la sine înțeles“ pe o 
piață nouă. 
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Obiectivul este o descriere exactă a scopului cercetării. În forma cea mai completă, 
această descriere va cuprinde trei elemente esențiale: 
m ÎNTREBAREA LA CARE TREBUIE SĂ RĂSPUNDĂ STUDIUL DE PIAȚĂ Primul element 
este întrebarea care ne arată ce fel de informații avem nevoie. Având în vedere că scopul 
final al cercetării este să ajute la luarea deciziilor, a găsi un răspuns la această întrebare 
arată cât de profundă a fost cercetarea. În exemplul de mai sus, întrebarea care trebuia 
pusă pentru a conduce la definirea obiectivului cercetării ar fi trebuit să fie: „Care este 
nivelul cererii pentru Produsul X pe piața Y în acest momen“ Întrebarea următoare ar fi 
putut fi: „Poate fi creată cerere prin promovare? „Dacă da, ce fel de promovare ar fi 
potrivită pe piața Y?“ 
m PROPUNEREA DE CERCETARE A doua componentă a cercetării este propunerea de 
cercetare prin care se anticipează posibile răspunsuri la întrebarea pusă. Aceste 
răspunsuri ipotetice pot fi generale, ca de pildă „Cererea va fi mare pe piața Y“, sau mai 
precise, ca: “Acceptarea produsului pe piața Y va fi rezultatul întăririi economiei locale 
şi al creşterii puterii de cumpărare însoțită de mai buna cunoaștere a numelor de marcă 
internaționale.“ Evident, cu cât este mai detaliată propunerea, cu atât cercetarea va 
trebui să trateze domenii mai precise. În plus, având în vedere că cercetarea ajută 
factorii de decizie, pot fi oferite și propuneri negative. Atunci când au în vedere noi 
teritorii, vânzătorii trebuie să fie mereu pregătiți să accepte și rezultate mai modeste cu 
consolarea că aceste rezultate care nu sunt nici bune, nici rele sunt măcar permanente. 


OBSERVAȚIE: Dacă vă uitaţi prima dată la rezultatele unei scheme de marketing abia după ce s-a 
încheiat cercetarea, atunci ați pierdut o grămadă de bani și timp. 


m LIMITELE STUDIULUI A treia componentă necesară pentru formularea obiectivului 
este determinarea limitelor studiului. Unele limite vor fi stabilite pe baza propunerii de 
cercetare, altele vor fi impuse procesului de cercetare prin restricțiile bugetare, iar altele 
vor fi rezultatul gradului de acces la informaţiile dorite. În primul şi al doilea caz, 
limitele ar trebui să fie în relație directă cu mărimea investiţiei potențiale. Dacă este 
vorba de comercializarea unui container cu alimente, merită câteva zile de investigații, 
dar dacă este vorba de a investi multe milioane de mărci într-o fabrică de conserve de 
peşte, atunci este nevoie de enorme cheltuieli și ani de zile de cercetare pentru a avea un 
răspuns adecvat. Firmele sunt sfătuite să nu se zgârcească niciodată la bugetul pentru 
cercetare deoarece banii bine cheltuiţi în această etapă pot salva potențiale pierderi sau 
pot asigura viitoare profituri. Chiar dacă decideți să angajați persoane din afara firmei 
pentru a culege informații, asigurați-vă că acestea reprezintă tot ce se poate cumpăra 
mai bun cu bani (şi cu bugetul dumneavoastră). 
ACCESUL LA INFORMAȚII 

Un factor limitativ important este accesul la informații. Operatorii de marketing din 
occident, şi mai ales cei americani, sunt adesea șocați de secretomania din unele țări cu 
privire la activitatea de consum și statistici comerciale. Această situație este foarte 
răspândită în țările în curs de dezvoltare, dar nu se limitează numai la ele. Pieţele asiatice 
sunt deosebit de sensibile la ideea de a li se reduce viitorul economic la o serie de date 
statistice care pot fi interpretate diferit de ceea ce ei consideră a fi forțe străine ostile. 
China a pedepsit cu închisoarea ziarişti care au dezvăluit statistici comerciale naționale 
înaintea publicării lor oficiale de către guvern, iar Vietnamul a declarat statisticile 
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comerciale ca fiind secret de stat. Pe piețele din Africa sub-sahariană se apelează la alte 
strategii pentru protecția informațiilor. Rar sunt ținute statistici, iar noile regimuri se 
mișcă repede pentru a prelucra informațiile existente astfel încât să justifice noi politici. 
În America de Sud, unde există grade diferite de deschidere cu privire la disponibilitatea 
informațiilor, se preferă o abordare foarte judicioasă cu privire la colectarea infor- 
mațiilor de către străini. 

Ţările care au probleme economice, chiar şi cele dezvoltate, pot lăsa brusc şi ferm o 
cortină peste tipurile de informații de care au nevoie cercetătorii de piață. Toate 
națiunile doresc să prezinte cea mai roză situație cu privire la valoarea țării lor pe piața 
globală, iar firmele din țara respectivă vor face la fel. Aceste adevărate pietre de 
încercare întăresc valoarea unei cercetări bine gândite şi necesitatea stabilirii unor 
obiective potrivite. Este de dorit ca activitatea de cercetare să se desfășoare cât mai mult 
posibil pe teren în țara țintă. 


ATENȚIE: Cercetarea este o etapă foarte necesară și importantă a oricărei activități de marketing în 
străinătate. O greșeală obișnuită pe care o fac micile firme și întreprinzătorii individuali este să 
combine cercetarea în țara ţintă cu o vacanţă pentru „a împușca doi iepuri dintr-o dată”. Rezultatul 
obișnuit al acestui amestec nepotrivit al afacerilor cu plăcerea este o cercetare inadecvată și o 
vacanță neodihnitoare. În afara consecințelor asupra cercetării pot fi afectate și viitoarele relații de 
afaceri în țara țintă. Aceleași țări care limitează accesul la informații comerciale nu agreează nici 
turiștii care desfășoară activitate de afaceri deși au viză turistică. Rezultatul poate fi: amenzi, 
expulzare sau o „bilă neagră“ pentru anumiți indivizi sau chiar pentru întreaga firmă. Vacanţele 
sunt bune pentru a absorbi ambianța culturală ocazională, dar studiul pieței necesită atenție 
deplină. 


Conceperea procesului de cercetare: planul de lucru 

Odată stabilit obiectivul sau obiectivele cercetării, vânzătorul trebuie să-și planifice 
metoda prin care va fi atins fiecare obiectiv. Obiectivul poate fi gândit ca un centru de 
greutate al procesului de cercetare, iar cercetătorul /vânzătorul va trebui să determine 
ce, unde, când și cât este de necesar pentru realizarea sa. Conceperea unui plan pentru 
desfășurarea cercetării va ajuta vânzătorul să-și atingă țelul stabilit inițial şi să evite 
mulțimea de devieri care pot apărea în timpul colectării informațiilor. Cu ajutorul 
planului de cercetare ne mai asigurăm că s-a luat în considerație tot ce era necesar 
înainte de a se incepe adevărata muncă de investigație. 


CE 

În circumstanțe ideale, toate informaţiile vor fi puse la dispoziția cercetătorului şi 
vor fi sortate rapid în pachete, ordonate şi relevante. Realitatea este că informațiile sunt 
dispersate, uneori ascunse, adesea nu sunt disponibile deloc, sunt de găsit în colțuri de 
lume îndepărtate, sunt scrise în alte limbi și de multe ori sunt dezamăgitor de vechi. 
Accesul la informații poate fi limitat de constrângeri guvernamentale, private, bugetare 
și de timp. O listă amănunțită a domeniilor care necesită a fi tratate când se face 
planificarea cercetării se dă la sfârșitul acestui capitol sub forma unei scheme, dar 
specialiştii în marketing sunt sfătuiți să planifice conținutul acestui proces într-un mod 
foarte realist. Studiul va fi împărțit în două secțiuni principale: informații culturale şi 
informații comerciale. Cercetătorii vor constata că de. multe ori aceste secțiuni se 
suprapun, dar ambele vor fi tratate cu aceeași atenție. Profunzimea ani iriz şi 
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conținutul său se lovesc de obicei de constrângeri financiare inerente următoarelor trei 
categorii. 
UNDE 

Cercetarea culturală va fi desfășurată întotdeauna pe teren de către vânzător sau de 
personal de încredere angajat din afară. Nu folosiți în nici un fel de circumstanțe 
informații culturale la mâna a doua. Parcurgerea unor ghiduri despre țara țintă și citirea 
istoriei ei poate fi o introducere la călătoria de cercetare dar nu un înlocuitor pentru 
aceasta. Chiar dacă se folosesc consultanţi sau cercetători pe bază de contract (vezi mai 
jos „Surse de informații pentru cercetare comercială internațională“), vânzătorul 
trebuie să-şi asigure informațiile culturale pentru scopuri mai ample decât simple 
proiecte comerciale. Cercetarea comercială poate fi realizată parțial și de acasă dacă țara 
țintă are un trecut de deschidere economică. Internetul şi bazele de date guverna- 
mentale sunt surse bune de date statistice, dar sondajele și testarea produsului trebuie 
realizate pe piața țintă din motive evidente. Ori de câte ori este posibil, folosiți personal 
propriu. Păstrați un control atent asupra cheltuielilor, dar nu vă scumpiţi nejustificat — 
cercetarea de bună calitate costă, 
CÂND 

Afacerile internaționale evoluează rapid, dar cercetarea și accesul la surse de 
informații pot lua mult timp. Cercetarea trebuie desfășurată cât mai curând posibil și 
într-o perioadă de timp cât mai scurtă, ținând totuși seama de calitate. Un proiect de 
cercetare care necesită un an pentru a fi terminat poate conține în raportul final 
informații destul de învechite. Călătoriile rapide pot fi foarte scumpe, dar în mod ideal o 
bună planificare va preceda orice călătorie de cercetare. Cercetarea și planificarea vor 
sta la baza acțiunilor rapide ale unui specialist în marketing priceput şi nu invers. 
CUM 

O firmă poate alege dintr-o varietate de mijloace pentru a desfășura cercetarea. Ea își 
poate culege propriile informații sau poate utiliza informații furnizate de agenții 
guvernamentale sau de firme de consultanță. Poate realiza sondaje față în față printre 
consumatori sau le poate observa comportamentul de la distanță. Este posibilă 
folosirea unor date statistice brute pentru a construi modele matematice complexe în 
scopul de a prevedea evoluția pieței, sau se pot lua ca bază mărturii empirice şi istoria 
culturală a pieței țintă. Au fost lansate produse de succes pe piețele internaționale prin 
toate aceste metode, fie că era vorba de firme mari sau mici. Metodologia furnizează 
informații utilizabile care, la rândul lor, oferă o perspectivă, iar marketingul inter- 
național preferă cunoașterea în locul intuiției. 


Surse de informaţii pentru cercetarea comercială 
internațională 

Deoarece informațiile servesc ca mijloc de educare a specialistului în marketing în 
legătură cu piața, cercetarea ar trebui gândită ca o structură logică. Într-un mod destul 
de asemănător cu procedeele educației academice, specialistul în marketing trebuie să 
evolueze de la studiul general la domenii specifice, pe măsură ce se face trecerea de la o 
perspectivă de la distanță asupra țintei către o cercetare detaliată. Din punct de vedere 
informațional, aceasta înseamnă trecerea de la surse indirecte de informații la surse 
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directe aflate pe piața țintă. Mulți cercetători (din domeniul comercial sau academic) 
numesc aceste surse primare și secundare, dar în marketing aceste denumiri tind să 
conducă la confuzii privind ordinea în care are loc culegerea informațiilor. Operatorii 
de marketing trebuie să-şi deplaseze atenția dinspre general (surse indirecte) spre 
particular (surse directe), în această ordine. Sursele indirecte îi permit cercetătorului să 
identifice sursele directe care îi vor aduce cel mai mare folos. 


SURSE INDIRECTE 

GUVERNE Agentiile guvernamentale constituie prima sursă de informații spre care 
se îndreaptă firmele mici și medii când caută informații de marketing internațional, 
Fiecare țară (şi câteodată toate marile orașe) are o organizație guvernamentală destinată 
promovării comerțului. Aceste agenții guvernamentale realizează statistici și profile ale 
unor parteneri de comerț actuali şi potențiali, dar activitatea lor este limitată în mare 
măsură de bugetul disponibil și de capacităţile angajaților lor. Politica are de multe ori 
un rol important și datele tind să fie mai cuprinzătoare dacă relațiile dintre națiuni sunt 
bune. 

În cadrul cercetării se pot căuta date la agențiile propriului guvern sau ale guvernului 
din ţara țintă. Cele mai multe dintre marile puteri industriale și tehnologice pun la 
dispoziția tuturor cercetătorilor sau a vânzătorilor date comerciale, astfel încât firmele 
din țări mai mici se pot gândi să le folosească în locul celor furnizate de agențiile 
guvernamentale din propria țară. 


ATENȚIE: Toate guvernele au obiceiul de a-și promova comerțul propriu, adesea în detrimentul 
vecinilor sau al concurenţilor. Datele din statisticile guvernamentale nu trebuie considerate 
infailibile. Dacă datele importante (din surse guvernamentale sau private) nu pot fi confirmate de 
cel puțin o altă sursă, atunci nu le luaţi în considerare. 


m ORGANIZAȚII DE COMERȚ Agenţiile private și asociațiile comerciale abundă în 
domeniul afacerilor internaționale (de exemplu, Camere de Comerţ) și adesea, singurul 
lor scop este să culeagă statistici și analize comerciale. Deși este posibil să sufere unele 
dintre influențele exercitate asupra grupurilor guvernamentale, asociațiile de comerț pot 
fi o sursă de informații de calitate despre potenţialii concurenți, ca și despre piață în 
general. Aceste asociații furnizează foarte rar informații celor care nu sunt membri fără 
plata unei taxe, Dacă așa stau lucrurile, verificați calitatea unei mici cantități de informații 
înainte de a lua decizia finală de a achiziționa informații care s-ar putea dovedi în mare 
măsură un mod de auto-promovare sau o înșiruire foarte superficială de constatări. 

m PARTENERI ȘI AGENȚI LOCALI Atunci când apelați la o societate mixtă, un parte- 
neriat strategic sau chiar la un agent de distribuție nu scăpați din vedere capacitatea lor 
de a vă oferi o perspectivă asupra noii piețe, chiar dacă experiența lor de afaceri este 
minimă. Așa cum am menționat anterior, poate că nu v-aţi ales singuri acești parteneri, 
dar ei vă sunt totuși parteneri şi trebuie profitat pe cât posibil de orice situație, chiar 
dacă nu este ideală. Pe lângă capacitatea lor de a furniza statistici comerciale şi profile 
ale concurenţilor, partenerii locali pot indica drumul în peisajul politic şi pentru 
obținerea licențelor; de fapt, aceasta se poate dovedi a fi principala lor contribuție. 
Unele piețe sunt destul de tribale (dominate de clanuri), fără exagerare, așa încât 
recomandările şi analizele de situație ale partenerilor locali trebuie considerate cu grijă. 
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Partenerul se poate afla sub o mare presiune (din partea guvernului sau a familiei) 
pentru a influența direcția societății dumneavoastră. 
m CONSULTANȚI Firmele de consultanță care realizează studii de piață înfloresc în 
toată lumea într-un ritm necontrolat, atât în țările dezvoltate cât și în cele mai slab 
dezvoltate, Motivul este destul de simplu: chiar și firmele mici care îşi extind afacerile în 
străinătate au recunoscut necesitatea de a obține pachete de informații profesionist 
structurate. Puţine dintre firmele mici sau chiar dintre cele mai mari simt nevoia să 
angajeze personal permanent pentru ceea ce ele consideră că este o activitate limitată în 
timp sau cel mult periodică și atunci angajează un consultant pentru a umple lacunele. 
Cele mai multe firme de consultanță sau profesionişti individuali, nu numai că adună 
informații, dar formulează şi un plan de marketing — de obicei pentru un preţ foarte 
piperat. Calitatea variază enorm deoarece nu se cere nici o autorizație pentru a te numi 
„consultant de marketing“ și puțini practicanți pun mare preț pe diplome academice. 
Firmele care decid să folosească consultanță externă pentru cercetarea pieței vor 
insista să poată contacta foști clienți care au beneficiat de asemenea servicii. Dacă un 
consultant refuză să furnizeze nume de clienți (invocând de obicei, confidențialitatea) 
tenunțați la serviciile lui. Dacă vi se oferă o listă, căutați să aflați cât de profundă a fost 
cercetarea şi dacă are legătură cu piața pe care o țintiți. Cele mai multe firme de 
consultanță vă vor da numai numele clienților satisfăcuți, aşa că poate veți voi să faceți o 
verificare pe cont propriu dacă tariful solicitat se dovedeşte a fi mare (forumul pe 
Internet este un instrument util pentru acest exercițiu) 


ATENȚIE: Deși majoritatea consultanţilor sunt vrednici de stimă, unii mai puțin serioși caută 
contracte cu firme mai mici știind că exigenţele lor vor fi mai scăzute. Uneori consultanții folosesc 
surse de informaţii „gata disponibile” pe care le-aţi putea folosi și dumneavoastră la un preț mult 
mai mic decât plata consultantului. Nu semnaţi nici un contract până când consultantul nu face 
dovada unei activități anterioare, Mulți consultanţi se fac vinovați de „vopsirea gardului”, adică 
revânzarea unor informații standard mai multor clienți ca și cum ar fi fost tocmai culese (cu 
cheltuieli mari) exclusiv pentru ei. (Capacitatea programelor de procesare a textelor numită 
„găsește și înlocuiește“ a dus această practică pe noi culmi). Insistați pentru furnizarea de note de 
plată detaliate împreună cu un jurnal zilnic de activitate și evitați să semnaţi un „contract de 
consultanță standard” în afară de cazul în care îl puteți modifica în favoarea dumneavoastră. Cea 
mai bună metodă este de a folosi o formulă proprie pentru contract. 


m PROFESIONIȘTI DE MARKETING INDEPENDENȚI Firmele care dispun de suficiente 
resurse pot decide să supravegheze mai îndeaproape colectarea informațiilor şi atunci 
angajează profesioniști independenți. Spre deosebire de firmele de consultanță, acești 
profesioniști acționează ca angajați temporari şi sunt sub controlul mai strâns al 
conducerii firmei. Această metodă oferă avantajul păstrării controlului asupra proce- 
sului fără a angaja personal pe termen lung. Profesioniştii pe bază de contract vor primi 
instrucțiuni detaliate și contactele lor cu managerii firmei vor fi cât mai frecvente 
posibil. Deoarece cercetarea de marketing nu se deosebeşte de cercetarea academică, o 
sursă bună de profesioniști independenți, nerăbdători să facă treabă la prețuri rezona- 
bile se găseşte în campusurile oricărei universități. Firmele pot descoperi şi alte talente 
(de exemplu în lingvistică, inginerie, contabilitate, etc.) la aceşti cercetători, talente care 
vor putea fi folosite pe termen lung. Chiar dacă firma dumneavoastră este mică în 
prezent, acest lucru se poate schimba repede și necesitatea unui departament per- 
manent de marketing se poate ivi mai repede decât vă gândiţi. 
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OBSERVAȚIE: Deoarece acești profesioniști independenți pot fi angajați atât de pe piața internă, 
cât și de pe piața străină, aveți grijă să vă informați cu privire la legile care se aplică angajării, 
remunerării și concedierii lor. În unele țări nu există angajați „temporari“. 


m BAZELE DE DATE ȘI INTERNETUL Bazele de date computerizate şi Internetul au 


îndreptățit rareori reclama exagerată care a precedat fiecare pas înainte; cu toate acestea 
ele pot fi un instrument foarte util pentru cercetătorii de marketing. Tehnologia 
CD-ROM a permis bibliotecilor și firmelor specializate să stocheze cantități enorme de 
informații într-o formă ușor accesibilă şi cu facilități de căutare rapidă. Pachete de 
informații care înainte cereau luni de muncă pentru a fi adunate pot fi asamblate acum în 
câteva minute. Accesul gratuit sau aproape gratuit, pe dischetă sau on-line, la statistici 
demografice şi industriale, profile culturale, rapoarte trimestriale ale firmelor, conferințe 


de afaceri şi chiar la târguri comerciale on-line face ca utilizarea bazelor de date să fie un ' 


punct de pornire important pentru orice cercetător. Poșta electronică este și ea un mod 
economic ce poate fi folosit de firme pentru a intra în contact cu potențiali parteneri sau 
clienți. 

OBSERVAȚIE: Foarte puţine firme, în afară de furnizorii de servicii Internet, au reușit să scoată bani 


din tranzacții pe Internet. Odată realizat contactul, este necesară o abordare mai personală. 
Calculatoarele sunt unelte și toate uneltele au limite. 


m MEDIA Publicațiile, începând cu cărți și terminând cu reviste și ziare, abundă în 
informații utile din domeniul cultural și de afaceri. Profesioniştii pricepuți vor parcurge 
cât de multe surse posibil pentru a compensa subiectivismul inerent al publicaţiilor. 
Cele mai multe publicații dețin arhive, iar bibliotecile îşi organizează arhivele pe 
microfişe pentru accesul imediat la date istorice. Unele publicații şi edituri specializate 
în afaceri (de exemplu, the Economist, the Wall Street Joumal, World Trade Press) au 
site-uri proprii pe Internet. 


ATENȚIE: Pot exista multe zone de suprapunere între sursele de date guvernamentale și media. În 
țările cu guvern totalitar, datele furnizate de guvern și de sursele media sunt identice. Deci a 
determina „sursa sursei” va ajuta profesionistul de marketing să analizeze informaţiile culese. 


SURSE DIRECTE 


m PERSONAL DIPLOMATIC Dacă guvernul țării dumneavoastră vă permite să dez- 
voltați relații de afaceri cu țara țintă, atunci există mari şanse să existe acolo o 
reprezentanță diplomatică în care să fie încadrați câțiva ataşați comerciali. Datoria lor 
este să furnizeze informații culese direct de pe piața țintă pentru a fi folosite în proiecte 
de promovare ale importurilor sau exporturilor. Ei sunt și o bună sursă de informații 
privind adevărata natură a politicilor de investiții locale. În țările unde sunt necesare 
„relații“ pentru a face afaceri, personalul diplomatic poate îndruma profesionistul de 
marketing cu privire la calea de urmat către oamenii potriviți. 


OBSERVAȚIE: În timpul războiului rece, titlul de „atașat comercial” era o denumire obișnuită între 
marile puteri pentru agenți de informații. Deși această practică nu se mai folosește atât de des, 
atașații comerciali pot fi considerați suspecți de către guvernul ţării țintă. Dacă. există vreo 
adversitate între guvernul țării dumneavoastră și cel al țării unde se află piața țintă păstraţi discreție 
asupra relațiilor cu acești atașați comerciali. Nu este nici o surpriză că mulți dintre foștii agenţi de 
informaţii și-au comutat atenţia către cercetarea comercială. Conflictul s-a mutat din sala statului 
major în sala consiliului de administrație. 
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m PERSONAL INDIGEN Atunci când bugetul o permite, firma poate dori să pă- Culec 


trundă la „sipetul“ cu informaţii de piață angajând personal recrutat direct de pe și de 
piața țintă. În special, personalul managerial este o sursă de informații de calitate din Exis 
domeniul cultural, lingvistic, comercial şi juridic, informații care ar necesita ani mäsurá 
pentru a fi obținute. Acest tip de informații nu trebuie confundat cu cel obținut de ene A 
la partenerii locali care le pot prelucra în folosul lor (mai ales când partenerul nu a dione 
fost la alegerea firmei străine). Personalul indigen este angajat de firma străină, nu TE 


de firma mixtă şi poate fi găsit printre imigranții din țara unde firma străină îşi are 

ES sediul sau direct pe piața țintă. Loialitatea lor trebuie verificată cu strictețe, mai ales 
= când sunt angajați locali deoarece spionajul industrial este o preocupare crescândă i 
„pentru firmele internaționale. Chiar dacă nu este vorba de personal managerial, 


== acești angajați locali sunt excelente surse de informații culturale necesare pentru a date de 
Eaa lucra pe o nouă piață. no 
CERCETAREA PE TEREN sa be. à 

E De departe, cea mai bună informație care poate fi obținută de un cercetător este ea 

S cea culeasă personal de pe piața țintă. Cercetarea pe teren este singura cale de a 

observa în realitate consumatorul și piața în acțiune. În timp ce multe informații OBSERV 

E comerciale pot fi reduse la niște statistici într-o bază de date, nuanțele culturale și METODI 
Z . comportamentul consumatorului pot fi evaluate cel mai bine în mediul lor. Infa 
N = Ca orice alt tip de cercetare de calitate, cercetarea pe teren trebuie să înceapă de la pe piat 
general și să se deplaseze către particular. Este o greşeală obișnuită în afacerile persona 
y internaționale de a porni în direcția opusă. fac son 
Ee OBSERVAȚIE: Un bun exemplu în acest sens este eșecul continuu al firmelor străine în China care chestia 
l - au confundat orașele înfloritoare de pe coastă cu piața chineză ca un întreg. Dacă doriți să vă ATENŢI 
a iji vindeți produsul numai în Shanghai este în regulă, dar dacă doriți să obţineţi acceptarea pe „piața sondaje 
A EI E chineză”, luaţi-vă picioarele la spinare și plecați în țară. foarte si 
= (> A Cercetarea pe teren poate fi o întreprindere scumpă care consumă timpul și banii rian 
= vânzătorului. Cu toate acestea, beneficiul de pe urma acestei investiții este destul de METOD 
vizibil. Nimeni în istoria afacerilor internaționale nu a regretat vreodată că a obținut Cak 

perspectiva profundă care rezultă dintr-o călătorie extinsă pe piața străină. Cei care au cerce 

regretat că nu au întreprins o astfel de cercetare sunt în general ieșiți de pe piața metodă 

internațională. oricân 

Ținând seama de costul său înalt, cercetarea pe teren trebuie bine planificată și Oarecai 

programată în timp astfel încât să fie obținute efecte maxime (de pildă, nu planificați o deoare 

călătorie la Rio de Janeiro în timpul carnavalului și nu stabiliți întâlniri la Edinburgh cu o peer | 

săptămână înaintea Crăciunului). Firmele mai mari pot trimite echipe de mai multe evita aţ 

persoane care să se ocupe fiecare de câte un domeniu, dar la fel ca și firmele mai mici, în reg 

ele trebuie să acorde mai multe săptămâni (minim trei) pentru o activitate de cercetare Mi | 

bine făcută. Doar câteva zile nu ajung; două luni ar fi un interval de timp ideal, chiar și Stud 

dacă sunt împărțite pe parcursul unui an. Este important ca orice firmă, mare sau mică, În, 

să abordeze organizat cercetarea pe teren pentru a evita lipsa rezultatelor sau transfor- sunt în 

marea cercetării într-o vacanță neplanificată. r ale ca 
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Culegerea informaţiilor: metode statistice, calitative 


și de observare 

Există trei tipuri de informaţii pe care trebuie să le asigure cercetătorii pentru a fi în 
măsură să aplice cuvântul „complet“ procesului de culegere al informațiilor. Acestea 
sunt informații statistice, calitative şi de observare. Nu este absolut necesar ca fiecare 
dintre aceste tipuri de informație să capete o atenție egală deoarece multe depind de 
bunurile sau serviciile avute în vedere. 


METODA STATISTICĂ 

Metoda statistică se referă (pentru scopurile urmărite de această lucrare) la datele pe 
care le obțin cercetătorii din orice surse indirecte amintite mai sus. Poate fi vorba de 
date demografice, climatice, economice, politice şi geografice. Deși multe dintre aceste 
informații sunt accesibile în baze de date și arhive, este necesar a sublinia că și acest tip 
de informaţii este foarte susceptibil influențelor, atât ca sferă de cuprindere cât și ca 
mod de raportare, Toate informațiile statistice vor fi coroborate și nu vor fi luate 
niciodată de bune la prima vedere. 


OBSERVAȚIE: Un învățata spus cândva; „Există minciuni, minciuni sfruntate şi apoi există statistici“, 


METODE CALITATIVE 

Informaţiile calitative sunt cele obținute din sondaje și interviuri desfășurate direct 
pe piața țintă. Unele dintre aceste informații pot fi culese printre consumatori sau de la 
personalul diplomatic și de la cel indigen despre care s-a vorbit mai sus. Atunci când se 
fac sondaje printre consumatori, ele ar trebui realizate într-o manieră formală utilizând 
chestionare standard și situații de interviu. 


ATENȚIE: Cercetătorii de marketing sunt sfătuiți să avizeze autoritățile locale înainte de a realiza 
sondaje sau interviuri. Multe țări în curs de dezvoltare și chiar unele dezvoltate au guverne care sunt 
foarte sensibile la investigații politice și economice realizate de străini. Nu fiți surprinși dacă este 
desemnată o persoană care să vă „asiste“ în cursul interviurilor. 


METODE DE OBSERVARE 

Culegerea informaţiilor prin observare are loc în toate perioadele importante ale 
cercetării de teren. Informația poate fi culeasă aleatoriu sau după un plan. Ultima 
metodă este de preferat, dar cercetătorul trebuie să fie pregătit să-și ia note oriunde şi 
oricând apare o informație valoroasă. Spre deosebire de sondaje, observația necesită o 
oarecare subtilitate, iar cercetătorii nu trebuie să dea impresia că adună informații 
deoarece subiecții vor avea tendința să acționeze într-un mod atipic. 


OBSERVAŢIE: Un alt motiv de a fi discret în legătură cu observaţiile dumneavoastră este acela de a 
evita atragerea atenției autorităților locale. Străinii care-și notează de zor într-un carnet sau vorbesc 
în reportofoane pot fi luați drept altceva decât niște nevinovaţi cercetători comerciali. 


Studii eficiente despre concurență: a păstra o perspectivă clară 

În orice domeniu există vreun fel de concurență. Chiar atunci când produsele nu 
sunt în concurență directă, ele concurează întotdeauna în cadrul modelelor de cheltuieli 
ale consumatorilor. Concurența poate fi localizată pe piața țintă, pe piața internă a 
firmei sau într-o altă țară. În etapa de cercetare a planificării de marketing se vor culege 
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informații privind toate formele de concurență. Pentru a obține o imagine clară a unei 
piețe străine se vor lua în considerație simultan segmentarea pieței, cererea totală şi cota 
de piață. De multe ori guvernul local împreună cu firmele de stat sau firmele de fațadă 
ale oficialităților vor fi principalii concurenți (dacă nu singurii). Aceşti concurenți pot 
face ca cercetarea să fie mai dificilă, dar nu imposibilă. 

Atunci când este cercetat un concurent este esențială păstrarea obiectivităţii în 
legătură cu capacitățile lui, existente sau potențiale. Acest lucru este dificil mai ales 
pentru proprietarii de firmă care își realizează singuri cercetarea. Este dificil şi pentru 
managerii subordonați care, fiind puși în situația de a face cercetate, nu vor să fie în 
postura de a aduce vești proaste la sediul central al firmei. În ambele cazuri, a fi 
catalogat drept „cucuvea“ nu ar trebui să fie o problemă. Dacă un concurent are un 
produs mai bun, un preț mai scăzut sau chiar un loc pe piață sponsorizat de guvern, 
aceste informații trebuie aduse la cunoștință. A ascunde atac e sau a „polei 
realitatea“ va servi numai la o analiză incorectă a condițiilor de piață. Cercetătorii, fie că 
lucrează singuri sau fac parte dintr-o mare echipă a unui gigant internațional, trebuie să 
fie onești în legătură cu realitățile pieței; să lăsăm analiștii să se ocupe de aprecieri. 


Valoarea obiectivităţii: uneori răspunsul este „nu acum” 

Toate informațiile culese de cercetători, nu numai cele referitoare la concurență 
trebuie selectate și analizate obiectiv înainte de a fi incluse în raportul final. Multe dintre 
informațiile colectate vor reflecta într-o anumită măsură influența celui care le 
furnizează și această influență trebuie filtrată sau compensată prin alte puncte de 
vedere. Nici o părere nu este absolută și nici un fapt nu spune toată povestea. Culegerea 
informațiilor culturale este mult mai supusă subiectivității, deși acest lucru este valabil și 
pentru informații comerciale când sunt mulți bani în joc. 

Emoţiile se pot amplifica când se încearcă intrarea pe o piață nouă; cercetătorii 
trebuie să-şi mențină o judecată limpede când iau decizii în legătură cu informaţiile. 
Cea mai mare nervozitate izvorăşte din teama vânzătorului de a rata o mare şansă 
într-o economie străină. Este important de înțeles că poate fi mai bine să se renunțe la 
unele ocazii, cel puțin pentru moment. Vânzătorii şi cercetătorii lor trebuie să 
înțeleagă că, deși răspunsul furnizat de cercetarea de piață nu este niciodată „nu“, el 
poate fi „nu acum“. Numai informații obiective şi o analiză lucidă vor oferi 
vânzătorului o imagine adevărată a potențialului țintei și programarea adecvată în 
timp pentru a-l valorifica. 


Interpretarea cercetării: idee bună, produs bun, 
programarea lansării bună 

De multe ori este mult mai uşor să colectezi informaţii decât să decizi ce să faci ele. 
Aici intră în joc o bună interpretare şi capacitatea analitică. Este important a nu se 
confunda cele două aptitudini care sunt foarte diferite. 
INTERPRETAREA CONSTATĂRILOR CERCETĂRII 

Interpretarea materialului faptic înseamnă a asambla informațiile într-o formă care 
poate fi înțeleasă și folosită de utilizatorul final (vânzătorul). Asemenea unui translator, 
un interpret bun al informaţiilor ştie că în procesul de comunicare, chiar şi numai între 
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două piețe, sunt multe nuanțe. Interpretarea informațiilor se poate face corect de către 


sote consultanţi, personalul firmei sau profesionişti independenți numai dacă ei au o idee 
radă clară cu privire la obiectivul utilizatorului final. Deşi renunțarea la informatiile 
pot nefolositoare este la fel de importantă ca evidențierea celor productive, profesioniștii 
care le interpretează trebuie să aştepte până când sunt finalizate etapele de cercetare 
i în stabilite pentru a putea face această distincție. Chiar atunci când întreprinzătorii își 
ales interpretează singuri informațiile, trebuie să aibă mare grijă să selecteze materialul după ce 
antru au fost completate toate etapele planului de cercetare. 
ein 


ATENȚIE: Nu încercați să interpretați informațiile în perioada de cercetare. Informații aparent 


a fi nefolositoare descoperite la începutul procesului de cercetare pot să nu arate vreo semnificație 
= un până când nu sunt asociate cu date obținute mai târziu. Interpretarea cercetării este într-adevăr un 
ern, proces de stabilire a relaţiilor între informații. 
p ANALIZA CONSTATĂRILOR CERCETĂRII 
e Analiza urmează interpretării și este procesul prin care informația „tradusă“ este 
i aplicată problemei de rezolvat. A dispune de informații bune și a şti ce să faci cu ele pot 
fi două lucruri foarte diferite. Dovada acestei afirmații se poate vedea în fiecare zi pe 
pieţele de valori ale lumii. Un cumpărător și un vânzător se pot uita la aceleași informații 
entă despre acțiuni și totuși unul vede şansa să intre pe piaţă, iar celălalt crede că este cel mai 
Bere bun moment să iasă de pe piață. Unul dintre ei are dreptate, celălalt greșeşte. De 
Eie asemenea, este posibil ca amândoi-să aibă dreptate, dar din motive total diferite. Cel 
F dé care a făcut o analiză corectă câştigă, în timp ce celălalt pierde. Acelaşi lucru este 
erea adevărat și pentru marketingul internațional. O cercetare cuprinzătoare și o interpretare 
il şi de calitate pot furniza vânzătorului o hartă detaliată, dar numai o analiză corectă va 
hotări dacă este cel mai bun moment pentru a începe călătoria spre o nouă piață. 
torii Se spune că aptitudinile analitice nu se pot căpăta prin învățare şi că experiența doar 
iile. ascute un talent deja existent. Profesioniştii de succes au aptitudini analitice înnăscute 
insă necesare pentru a lua decizii profitabile și nu se bazează absolut niciodată pe noroc. 
gela Vânzătorii pot angaja alte persoane pentru a strânge informațiile şi chiar pentru a le 
e să interpreta, dar analiza finală trebuie s-o facă ei înșiși. După cum este adevărat pentru 
* e] strângerea şi interpretarea informațiilor, propriul ego trebuie ținut deoparte și în etapa 
feri analitică. Singura emoție care ar trebui să afecteze procesul este dorința entuziastă de a 
ă în face o treabă bună. Ataşamentul personal față de produs, ambalaj sau reclamă vor 
arunca umbre asupra analizei. Cercetarea de marketing este înainte de toate o știință şi 
| nu un proces intuitiv. 
i Linii directoare pentru cercetarea culturală: 
fele. trecut, prezent și viitor 
a se Informaţiile culturale vor oferi vânzătorului cunoştinţe despre modul în care trăiesc 
oamenii în țara țintă şi despre opiniile lor cu privire la piață. Pe lângă furnizarea unei 
| baze pentru dezvoltarea unui nou produs sau adaptarea unuia existent, informațiile 
E. 5 culturale vor oferi şi o perspectivă asupra modului de desfășurare a afacerilor şi despre 
Bot sentimentele populației față de produsele străine. În continuare se află o listă de 
Btr a subiecte care trebuie abordate pentru a obține un profil detaliat al unei culturi: 
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ISTORIE 
= Politică 
=i Partide istorice 
Invazii străine sau colonizări 
Războaie şi dispute internaționale 
= Progres economic 
= Evoluție legislativă 
== Grupuri religioase 
Grupuri etnice 
Rădăcini lingvistice 
E Ex GEOGRAFIE 
mal Aşezare pe continent 
= pa 
Modele climatice 
== Resurse naturale 
=== Topografie 
== Dispersia populației 
Previziuni despre populație 
=. FAMILIE 
= Unitatea familială de bază 
- Rolul familiei extinse 
Rata naşterilor şi deceselor 
Rata căsătoriilor şi divorțurilor 
Rolul părinților 
Rolul femeilor/ bărbaţilor 
Efectul relaţiilor de rudenie 
Rolul vârstei 
Rolul guvernului în familie 
POLITICĂIGUVERN 
Structura națională existentă 
Depattamente/ ministere 
Bugetul ca procentaj din PNB 
Partide politice importante 
Guvernare locală 
Restricții la vot 
Evaluarea stabilității 
Securitate internă 
Politica de impozitare 
Politici comerciale 
Rolul militarilor în politică 
Rolul guvernului în afaceri 
Evaluarea riscului 
Relații internaționale şi tratate 


EDUCAȚIE 


Educaţie primară și secundară 


Disponibilitatea educației universitare 


Rata alfabetizării: după sex, loc, grup 
etnic şi clasă economică 

Rolul guvernului în educaţie 

Sprijinul privat pentru educaţie 

Domenii privilegiate (de exemplu 
ingineria) 

Recunoaşterea studiilor în afara țării 

Educaţie lingvistică 

Instruire tehnologică 

Previziuni privind educația 


LEGISLAȚIE 


Puterea legii 

Baza codului juridic 

Poliție (națională și locală) 

Corupţia 

Protecția străinilor 

Legi privind brevete, mărci inregistrate 
și drepturi de proprietate intelectuală 

Acorduri internaționale (de exemplu 
OMC) 

Participarea minorităților naționale 

Legi pentru expropriere 

Legi privind repatrierea profiturilor 


FILOSOFIE 


Filozofii culturale 

Grupuri religioase 

Influență laică şi ecleziastică 
Simboluri şi idolatrie 
Religia şi guvernul 
Conflicte inter-religioase 
Rolul cultelor 


VIAȚĂ ARTISTICĂ 


Folclorul etniilor 
Influențe străine 
Nivel de dezvoltare 
Muzică 

Teatru 

Arte vizuale 

Sprijin guvernamental 
Sprijin privat 

Rolul în viața zilnică 


PER 


sitare 


LINGVISTICĂ 


Limbă (limbi) națională (e) 
Dialecte 

Influențe etnice 

Limbi străine vorbite 


RECREERE 


Sport național 

Activități recreative 

Atitudinea față de activități recreative 
Venituri dedicate recreerii 

Sărbători naționale 

Festivaluri 


BUCĂTĂRIE 


Stil şi cadru culinar 
Nivele de nutriție 
Influențe străine 
Feluri naționale 


Rata proprietății imobiliare 
Drepturile persoanelor fără cetățenie 
Condiţii sanitare 

Mărimea gospodăriei medii 

Politici privind moştenirile 
Tratamentul săracilor 

Rolul patronului 

Rolul guvernului 

Previziuni pentru gospodării 


MUNCĂ 


Relații de muncă 

Salariul mediu: pe plan național, 
urban şi rural 

Săptămâna de lucru 

Impozite pe venit 

Ponderea agriculturii şi a industriei 

Programe de instruire 


Deosebiri între clase Beneficii obliga eere éx 
Deosebiri etnice Vacante și politici privind concediile 
Preocupări privind igiena e cinic er 
Protocolul servirii mesei Previziuni industriale 
Consumul de alcool SĂNĂTATE 
Rolul sexelor Durata medie de viață 

GOSPODĂRIE Număr de medici pe cap de locuitor 

iri î i : Preocupări majore privind sănătatea 
mei între gospodării urbane și ies ea se 
Densitatea populației Număr de spitale pe cap de locuitor 
Costul locuin Servicii de sănătate pentru străini 
Impozite ` Previziuni privind speranța de viață și 
sănătatea 


Cercetarea comercială: listă de verificare pentru luarea 
deciziilor | 

În multe cazuri, informația economică este mai directă și mai ușor de accesat decât 
cea culturală deoarece multe informații economice sunt disponibile imediat în baze 
de date. Nu este nici o îndoială că toate subiectele acoperite de cercetarea culturală au 
un mare efect și asupra celor economice (şi invers). Este practic imposibil să realizezi 
o cercetare profundă a economicului fără să implici culturalul şi invers. Liniile 
directoare pentru cercetarea economică şi culturală au fost separate pentru à evi- 
denția diferențele de nuanță şi nu pentru a le trata în exclusivitate. În continuare se dă 
o listă a subiectelor care necesită cercetare pentru a obține o imagine exactă a 
sectorului comercial al unei țări. 
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DEZVOLTARE Raportul dintre importuri şi exporturi 
Modele istorice de creştere Contribuția lor în economie 
economică Previziuni de creştere 
Schimbări în filozofia economică Poziţia pe plan internațional 
Produs Naţional Brut (PNB) TEHNOLOGIE 
Total ; A 
Per capita și per familie a m RE = 
Rata de creştere Resurse disponibile 
Rang internațional Procentajul forței de muncă din total 
POPULAȚIE Raportul dintre importuri şi exporturi 
Totală Contribuţia lor în economie 
Distribuţie Previziuni de creştere 
Răspândire geografică Nivel de dezvoltare 
Structură etnică i Finanţarea cercetării şi dezvoltării 
Structură rasială INFRASTRUCTURĂ 
rca religioasă Transporturi 
Căi rutiere 
Rata de creştere Căi navigabile 
Ponderea sexelor Paton Gui 
Densitate rurală /urbană Aeroporturi = 
Rata imigrării şi politici Cai ferate = 
SĂNĂTATE Energie |a 
Distributia veniturilor pe: Sector petrol/gaze naturale R 
Clase Raport import/export > 
Grupuri etnice Surse de benzină N 
Grupuri rasiale Rafinării locale 
Religie Uzine electrice 
Sexe Consum de energie 
Zone geografice Consumul populației 
AGRICULTURĂ Consumul industrial R 
Culturi importante Previziuni de creștere T 
Distribuția culturilor caste . 
Totalul alimentelor consumate Televiziune R 
Factori climatici Aparate per capita. c 
Ponderea forței de muncă din total Număr de posturi PRE T 
Raportul dintre importuri şi exporturi Număr de posturi a E £ 
Contribuția lor în economie iama d DON SMCI P 
Previziuni de creştere E aaa străină i 
INDUSTRIE eta Aparate per capita Å 
Sectoare industriale importante Număr de posturi private S 
Categorii importante „Număr de posturi publice R 
Resurse disponibile Implicare străină R 


Ponderea forței de muncă din total 


Telefonie 
Densitate 
Procentajul de proprietate 
deținut de guvern 
Procentaj de proprietate privată 
Telefonie celulară 
Telefonie internațională 
Acces la Internet 
Furnizori de servicii 
otal Utilizatori 
Restricții de utilizare 
Sistem poștal 
Raport public/privat 
Transportatori străini 
i Tarife poştale 
Ziare / Reviste /Publicații 
Total publicații în țară 
Publicații importante 
Preocupări privind cenzura 
GUVERN 
Buget ca procentaj din PNB 
Datoria națională totală 
Deficit bugetar 
Rata inflației 
Balanța de plăți 
Monedă 
Curs de schimb 
Rată de schimb fixă 
Stabilitate 
Rezerve de valute străine 
Rolul în comerțul intern 
Taxe interne 
Întreprinderi de stat 
Rolul în comerțul exterior 
Controlul importurilor/exporturilor 
Taxe 
Cote 
Proceduri vamale 
Proceduri de licentiere 
Restrictii în caz de embargo 
Asistenţă externă 
Surse publice şi private 
Rată de utilizare 
Randamentul titlurilor de valoare 
internaționale 


Politică economică 
Politica pentru investiții străine 
Drepturi de proprietate 
Drepturi de proprietate în afaceri 
Politică pentru vize de intrare/ieșire 
Politica față de rezidenții permanenți 
Rată de impozitare pentru 
persoane fizice 
persoane juridice 
Firme străine 
Muncitori străini 
Legi de repatriere a profiturilor 
Riscuri de expropriere și preluare 
control 
FORȚĂ DE MUNCĂ 
Productivitate națională 
Productivitate pe sectoare 
Practici de angajare 
Necesități de instruire 
Salariul minim 
Beneficii obligatorii 
Săptămâna de lucru 
Plata orelor suplimentare 
Restrictii religioase 
Politici de concediere 
Activitatea şi puterea sindicatelor 
Cerințe pentru ponderea 
managementului local 
Preocupări lingvistice 
Atitudini ale forței de muncă locale 
RECLAMĂ ȘI PROMOVARE 
Supraveghere guvernamentală 
Preocupări culturale 
Moduri de reclamă disponibile 
Preţuri 
Previziuni privind sfera de influență i 
şi impact ' 
Familiarizare pe plan local 
Formule disponibile pentru promovare 
Folosirea agențiilor locale 
Recunoașterea mărcii și a logo-ului 


DISTRIBUȚIE = 
Potențial pentru implicarea străină 
Disponibilitatea distribuției locale 
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Servicii oferite Sisteme de control ale calității 
Experiența cu produsul vizat Locale 
Situație financiară Auto-administrate 
Extinderea operațiunilor cu MEDIU 

é 2 Preocupări privind poluarea 
Calitatea agenților ae tepe: Linii al, er în tema 
Calitatea mijloacelor de distribuție cu Control guvernamental 

amănuntul 


i Tratate privind mediul 
Capacitatea de depozitare și transport 


Cerinţe pentru credite 


Profilul concurenţilor: când poți compara mere cu pere 

Concurenții de pe piața țintă pot să nu fie întotdeauna ușor de identificat. Este chiar 
posibil ca ei să iasă la iveală numai când află că le cercetaţi piața internă. Orice produs 
(bunuri sau servicii) care poate fi reprodus va fi reprodus. Uşurința cu care poate fi 
reprodus și gradul de protecție legală vor determina rapiditatea cu care va fi reprodus. 
Concurența nu va putea fi eliminată niciodată, dar poate fi prevăzută prin analiza 
perspicace a cercetării. Realizarea profilului concurenței va ajuta vânzătorul să iden- 
tifice concurenții care sunt deja pe piață și alți potențiali rivali în viitorul apropiat sau 
mai îndepărtat. lată o listă a tipurilor de informații care ar trebui îndosariate (și 
actualizate regulat) privind concurenții: 


Numele concurentului Ambalaj 
Tara de origine Produse în concurență indirectă 
tezența pe piața țintă Reclamă 
Prezența pe piețele vecine Eforturi promoționale 
Prezentă internațională Canale de distribuție locale 
Număr total de operațiuni Canale de distribuţie internaționale 
Venituri estimate Relații cu guvern 
Prezență internă Parteneriat strategic 
Număr total de operațiuni Societăți mixte 
Venituri estimate Relaţii cu importatorul 
Produse în concurență directă Estimarea cotei de piață curente 
Preţuri Potenţial pentru concurență viitoare 
Caracteristici 


OBSERVAȚIE: Reţineţi că dacă ați găsit o piață care vi se pare interesantă, altcuiva i se pare la fel de 
ademenitoare și o cercetează cu același interes. 
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Pregătirea intrării pe piață 


APUCĂ ŞANSA DE BARBĂ PENTRU CĂ ARE CAPUL CHEL — PROVERB BULGAR 


Pieţele nu sunt niciodată complet deschise sau complet închise. Fiecare piață 
etalează așa-ziși noi veniți şi un număr enorm de posibile breșe prin care se poate 
intra. Unele sunt uși neîncuiate transparente ca sticla, iar altele sunt uși solide ca 
oţelul, la fel de opace și strâns zăvorâte. Uşurința intrării pe o piață nu garantează 
profitabilitatea și adesea guvernele păstrează cu strășnicie piețele cele mai profitabile 
pentru întreprinderile proprii și pentru firmele locale. Alteori, uşile sunt lăsate larg 
deschise si nepăzite în încercarea de a momi investitori sau comercianți neprevăzători 
către o soartă jalnică, lipsită de beneficii, Uşile către piețele profitabile se pot deschide 
deodată larg, dar numai pentru un moment, iar altele trebuie unse ani de zile până să 
se deschidă. De multe ori pentru a deschide o uşă este necesar doar să rosteşti numele 
persoanei potrivite. În toate cazurile, capacitatea vânzătorului de a analiza adecvat 
informaţiile disponibile va indica ce ușă trebuie abordată și care produs trebuie 
prezentat dacă ușa se deschide. 


Segmentare: cum să divizezi piața 

Procedura prin care vânzătorii stabilesc cât de mare va fi grupul de persoane ce va fi 
vizat de produsele lor se numește segmentarea pieței. Ocaziile de segmentare ale pieței 
internaționale pot părea fără sfârşit. Lumea poate fi tratată ca o singură piață uriaşă sau 
poate fi văzută ca fiind alcătuită din miliarde de piețe formate dintr-un singur 
consumator. Orice grup de oameni între aceste două extreme poate fi considerat un 
segment de piață. Gradul de segmentare este determinat de atracția pe care o exercită 
un produs asupra unei piețe în general şi de ușurința cu care acel produs poate fi adaptat 
unor piețe din ce în ce mai specializate. Din acest motiv, cele mai multe firme încep cu 
un produs care să atragă cât mai mulți clienți posibil şi apoi specializează produsul pe 
măsură ce capătă o mai bună pătrundere a pieței. 

A lua drept țintă inițială o țară întreagă poate fi riscant, mai ales dacă este o țară mare 
cu populație diversă. Vânzătorii trebuie să determine modul în care răspund consu- 
matorii dintr-un anumit grup la mixul de marketing care constă în: produs, prețul său, 
eforturi de promovare și mijloace de distribuție. Informațiile strânse în timpul etapei de 
cercetare sunt folosite pentru o evaluare inițială care de-a lungul timpului va fi mereu 
ameliorată. Aceasta nu înseamnă că, în mod necesar, o firmă își va muta atenția de la 
segmentul de piață vizat inițial. Chiar dacă segmentul vizat rămâne acelaşi (de exemplu 
managerii de pe piața Y cu vârsta între 35 şi 50 de ani cu venituri mari), în timp el va fi 
divizat în grupuri nişă tot mai mici, pe măsură ce gusturile consumatorilor sunt înțelese 
mai bine sau pe măsură ce ele se schimbă. 
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Diferenţiere: angajarea în lupta concurențială LISTA 

Diferențierea este efortul conștient al unei firme de a se deosebi de concurenții ei. u 

Chiar atunci când a fost selectat un segment de piață, trebuie înțeles că un concurent a e 

făcut deja aceeași alegere sau o va face curând. In acest moment intră în joc oe 

diferențierea ca mijloc de a atrage consumatorul. Fiecare consumator are o motivație Pent 

pentru care cumpără un anumit produs: necesitate, conveniență, statut, impuls, emoție, DETE 

| preferință pentru culoare sau o mulțime de alte motivații. Dacă pornesc de la o E 
| abordare de marketing la nivel general, vânzătorii vor avea doar o înțelegere superficială pozi 
| a acestor motivații în momentul în care intră pe o piață nouă. Timpul şi cunoştinţele sunt 
câştigate vor conduce la o abordare de marketing mai specifică, pe măsură ce modelele dom 

de cumpărare ale consumatorilor (şi motivațiile care stau la baza lor) ies la iveală. Dac 

Diferențierea continuă față de concurenți poate conduce la extinderea pieței, la o IDEN 

segmentare mai profundă a pieței existente sau la amândouă. [ 

Industria de încălțăminte pentru atleți este un bun exemplu de marketing continuu Er 

care utilizează segmentarea și diferentierea pentru extinderea şi divizarea pieței. Inițial = 

aceste firme au furnizat numai pantofi pentru alergări, iar apoi au promovat progresiv p 

modele pentru sporturi specifice şi chiar încălțăminte pentru antrenamente combinate ii 

pentru cei care nu puteau să se hotărască la un anumit sport. Producătorii au E 

îmbunătățit segmentarea căutând mereu să se diferențieze în mintea consumatorilor e 

prin obținerea girului unor atleți faimoși şi prin inovații tehnologice (de exemplu = 

pompe de aer, design quasi-ştiințific). Grupul inițial, adică atleții, a fost divizat în „niṣe“ = 


după diverse sporturi, în timp ce pantofii în sine au părăsit contextul atletic și au intrat 
în „Împărăția“ modei. Numai acordând atenţie dorințelor consumatorilor (deoarece în 
acest caz, foarte puțini consumatori folosesc produsul numai pentru designul său) au 
putut fabricanții să opereze cu același succes la nivel macro şi micro. Unele firme de 
pantofi, precum Nike au un logo care a devenit efigie culturală, pe măsură ce atenția lor 
s-a deplasat de la pantofi la haine, genţi şi geamantane, iar în final şi-au deschis propriile 
magazine pentru vânzarea cu amănuntul. 


Poziţionare 

Poziționarea este mijlocul prin care vânzătorul creează în mintea consumatorului o 
imagine distinctă a produsului. Altfel spus, poziționarea este managementul percepției 
şi merge dincolo de credințele generale ale consumatorilor despre un produs. Produsele 
sunt văzute ca parte a unei categorii mai largi, dar vânzătorul caută să mențină pentru 
produsul său o poziție separată, unică în mintea consumatorului (de exemplu, înainte 
de poziționare, Heineken este doar o bere; după poziționare, Heineken este berea 
olandeză importată în sticle verzi care costă ceva mai mult, dar dovedește rafinament). 
Există şase etape pe care le puteți folosi pentru a pregăti o strategie de poziționare (aşa 
cum a făcut și Heineken pe drumul său către poziția de lider mondial). 
SEGMENTAREA PIEȚEI 

Selectarea grupului țintă pe piața străină se bazează de obicei pe asemănările cu 
eforturile de marketing încununate de succes pe piața internă. Dorințele şi necesitățile 
consumatorilor pe această piață nouă trebuie cercetate, nu numai pentru un „acordaj 
fin“, dar şi pentru a determina dacă produsul original va necesita sau nu modificări, 


SU 2 RăRat 35 EAEAa8 ai 


90 


LISTA CONCURENȚILOR 

Concurenții pot sări în ochi imediat sau este necesară o oarecare cercetare pentru a-i 
identifica. Chiar dacă produsul dumneavoastră este un prototip pe noua piață, pot fi 
identificați posibili concurenți în industriile conexe (care au legătură cu produsul). 
Pentru detalii, vezi „Profilul concurenței“ în capitolul 8. 


DETERMINAREA POZIȚIONĂRII CONCURENȚILOR 

Este necesar a se determina poziția concurenţilor, deoarece propria dumneavoastră 
poziționare are semnificație numai în relație cu a lor. Dacă este vorba de concurenți locali 
sunt mari şanse ca ei să fie deja bine implantați pe piață (chiar dacă și numai într-un 
domeniu apropiat), iar percepția consumatorilor asupra lor poate fi evaluată imediat. 
Dacă concurentul este o altă firmă străină, informațiile pot să nu fie chiar așa la îndemână. 
IDENTIFICAREA POZIȚIILOR DESCHISE 

Deoarece nici o piață nu este complet închisă, este necesar să se evalueze 
deschiderile cele mai potrivite. Se poate întâlni concurență „cap la cap“ ca în cazul 
transportatorilor pan-asiatici Cathay Pacific şi Singapore Airlines. Fiecare dintre aceste 
companii încearcă s-o elimine pe cealaltă pe exact același segment de piață și anume al 
călătoriilor de lux, aproape dublându-și rutele de transport. Ambele realizează că mai 
sunt şi alte segmente (de exemplu cursele navetă pentru afaceri) și alte poziții (zboruri 
economice), dar fiecare refuză să cedeze călătoriile de lux celeilalte. Companiile aeriene 
au făcut averi exploatând diverse poziții (zboruri rapide, rafinate, economice, de lux, 
confortabile, profesionale etc.) și fiecare a ales în mod conștient imaginea pe care s-o 
implanteze în mintea consumatorului. 


STABILIREA MODULUI ÎN CARE CONSUMATORII IAU DECIZII 

Îndată ce a fost identificată o poziție, vânzătorii trebuie să afle cum iau decizii 
consumatorii pentru a acționa pe acea poziție până la declanșarea achiziției. De pildă, în 
exemplul precedent, ne vom întreba: Aleg consumatorii Singapore Airlines pentru lux, 
pentru programul de zbor convenabil, pentru noutatea avionului, pentru oferta de 
bilete pe mai multe clase, sau pentru sexualitatea percepută a „Fetei din Singapore“ 
expusă proeminent în reclamele companiei? Oricare ar fi răspunsul (și pot fi toate cinci 
în diferite momente), noul concurent trebuie să se poziționeze corespunzător. Stabi- 
lirea modului cum gândesc consumatorii se poate face numai prin contact direct. 


DIFERENȚIEREA PRODUSULUI 

Etapa finală a strategiei de poziționare este diferențierea produsului dumneavoastră 
astfel încât să exercite o atracție maximă. Acest lucru ar trebui să fie făcut numai după 
consultarea directă a consumatorilor; nu încercați să ghiciţi cum gândesc ei. Veţi putea 
decide să vă poziționați ca o alternativă mai bună calitativ sau dimpotrivă, ca o 
alternativă mai economică față de concurentul dumneavoastră. Este posibil chiar să 
aveți succes copiind produse şi servicii deja existente pe piață. Produsele „clonate“ 
depăşesc deseori originalul pe unele piețe (calculatoare, băuturi, îmbrăcăminte). 


Relaţiile publice: imaginea este totul 

Relațiile publice includ orice activitate realizată de o firmă pentru a-și menține 
imaginea, în timp ce promovează o atitudine de bunăvoință față de produsele și 
angajații săi. Poziționarea face parte din acest efort de menținere a imaginii, iar în 
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societatea informațională din zilele noastre imaginea necesită protecție constantă. 
Specialiştii în marketing realizează că imaginea firmei poate și deseori trebuie schimbată 
în mintea consumatorului, dat şi că prea multă schimbare sau prea drastică poate fi 
dăunătoare. Atunci când firma îşi modifică imaginea este de dorit ca schimbarea să se 
facă deliberat și treptat. Din păcate, imaginea unei firme nu este pe deplin sub controlul 
ei. Mass-media poate fi un instrument foarte puternic, atât pentru construirea imaginii 
cât şi pentru distrugerea ei. Bunele relații cu mass-media sub toate formele ei (tipărituri, 
radio, televiziune, servicii Internet) reprezintă obiectivul activității de relații publice (cu 
decenii în urmă, abrevierea PR venea de la press relations, dar accentul care s-a pus 
ulterior pe audio-vizual a inspirat schimbarea numelui în public relations). 

Firmele internaționale se preocupă foarte puternic de relațiile publice deoarece ele 
trebuie să se lupte cu o largă varietate de mijloace media aparținând unor culturi străine, 
precum şi cu cele din propria lor țară. În străinătate, practic orice acțiune a unei firme 
străine este supravegheată, atât înainte cât şi după intrarea într-o nouă țară, cu cât este 
mai mare firma, cu atât este mai atent supravegheată. Pe plan intern, acțiunile şi 
asocierile firmei în străinătate sunt folosite ca reper pentru măsurarea gradului de 
acceptare pe piața locală. Două exemple foarte bune în legătură cu această sabie cu 
două tăișuri se referă la recentele probleme întâmpinate de băncile și firmele elvețiene 
care fac afaceri în Myanmar (Burma). Băncile elvețiene au o imagine de discreție şi 
legitimitate veche de secole care a dispărut brusc când s-a aflat despre implicarea lor (la 
început negată) în tranzacții financiare ale naziştilor cu peste cincizeci de ani în urmă. 
Mari firme din toate domeniile cu sediul în Marea Britanie și Statele Unite s-au distanțat 
rapid de instituţiile financiare elveţiene retrăgându-și fondurile. În Myanmar, unde 
preocupările privind drepturile omului au ținut capul de afiș, numeroase firme străine 
din toată lumea şi-au încetat investițiile pentru a evita o reacție negativă a consuma- 
torilor pe pieţele lor interne. În ambele cazuri, firmele au constatat că imaginea lor, 
apărată cu atâta grijă, era acum în afara controlului lor şi ele puteau numai să răspundă 
percepțiilor consumatorului, nu să le manipuleze. 

Relaţiile publice de calitate sunt esențiale, chiar şi dacă este vorba de un nume de 
marcă bine cunoscut și bine gândit înainte ca produsul să intre pe piața țintă. Activitatea 
de relații publice trebuie să înceapă înainte de intrarea pe piață. Atunci când o firmă are 
deja o prezență internațională, reputația ei de onestitate și atenție față de culturile locale 
poate exista deja în conştiinţa locală, chiar cu mult înainte de a se considera intrarea pe 
piață. Folosirea gesturilor de bunăvoință (de exemplu patronajul artelor, programe 
educative, sponsorizarea echipelor sportive) este o cale obișnuită pentru firmele străine 
de toate mărimile de a se integra În comunitatea locală. Crearea de locuri de muncă 
pentru personalul local (atât la nivel managerial cât şi la alte niveluri) este o altă cale 
folosită de firmele străine pentru a contracara impresia că scopul lor este numai să 
profite de pe urma noii piețe. 


OBSERVAȚIE: Ca și poziționarea produsului, relațiile publice cer specialistului o bună înțelegere a 
culturii locale. Atunci când o firmă mică încearcă să obțină informaţii, ea va fi judecată probabil 
după comportamentul personalului trimis să cerceteze piața. Atitudinile arogante; întâlnirile 
ratate, neglijențe profesionale și lipsa de pregătire se adaugă toate unor relații publice de slabă 
calitate, înainte ca produsul să ajungă vreodată pe piață. Relațiile publice nu sunt numai apanajul 
marilor firme și nu se reflectă întotdeauna în ziare. 
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Probleme de evitat pe o nouă piață 

Există câteva capcane care trebuie evitate când se încearcă segmentarea pieței și 
diferențierea produsului. Cele mai multe probleme apar atunci când se folosesc 
presupuneri. lată câteva dintre cele mai obișnuite presupuneri. 


PRODUSUL ESTE NUMAI PRODUS 

Există întotdeauna o componentă de servicii pentru bunurile vândute, iar serviciile 
vândute includ de obicei utilizarea unor bunuri fizice. Cu toate acestea, bunurile şi 
serviciile nu pot fi promovate în același fel. Deși există o secțiune a acestui capitol dedi- 
cată diferenței dintre ele, este bine de reținut în acest moment că atunci când focalizarea 
se face pe vânzarea de bunuri, consumatorii au o atitudine mai puțin exigentă față de 
serviciile aferente. La rândul lor, consumatorii care cumpără servicii au cerințe mai 
puţin stricte față de bunurile necesare pentru a presta serviciul. Vânzătorii trebuie să 
înțeleagă acest lucru când vând ca produs principal bunuri sau servicii. 


MAI MARE ESTE MAI BUN 

Când se face segmentarea este bine de pornit cu un segment care poate fi gestionat 
de firma dumneavoastră, chiar dacă există potențial pentru vânzări într-o țară întreagă. 
A vă pune firma în poziția de a nu putea satisface cererea este o cale sigură de a atrage 
concurența. Când este vorba de diferențiere, rețineți că diferențele mari pot să nu fie 
ceea ce aşteaptă consumatorul pentru a se hotări să cumpere. De pildă, adăugarea unor 
meniuri la comandă în restaurante fast-food poate mai degrabă să creeze confuzie decât 
să mulțumească. Diferențierea poate porni de la nivelul subtil și poate ajunge la un nivel 
ostentativ, în funcție de aşteptările consumatorilor. 


ORICE SCHIMBARE ESTE BUNĂ 

Consumatorii nu sunt proşti. Ei doresc produse îmbunătățite, nu doar modificate. Dacă 
sunteți pe cale să modificaţi un produs pentru a-l diferenția pe piață, asigurați-vă că 
schimbările sunt în beneficiul, real sau perceput, al consumatorului. De cele mai multe 
ori schimbările pot fi simple și nu neapărat costisitoare. Schimbările sunt însă 
întotdeauna costisitoare dacă sunt făcute fără contribuția directă a consumatorilor. 


NIMENI NU POATE REZISTA UNUI TÂRG BUN 

Atunci când se spune despre un produs că „are un preț în afara pieței“ se înțelege de 
obicei că este supraevaluat. Cu toate acestea, multe firme, de la linii aeriene la 
restaurante fast-food, au fost scoase de pe piață datorită practicării unor prețuri 
subevaluate. Acest lucru se poate întâmpla chiar și atunci când reduceri mari de prețuri 
păstrează produsul potențial profitabil. Acest rezultat apare pentru că tendința con- 
sumatorilor este să asocieze un preț scăzut cu o calitate slabă. De aceea, consumatorii 
devin mai degrabă foarte suspicioşi decât apreciativi față de produse ieftine. Acest lucru 
este mai evident pentru bunuri fizice (alimente, băuturi, medicamente) sau servicii de 
sănătate (câți oameni ar avea încredere într-un doctor care lucrează pentru un salariu 
minim?). De asemenea, reducerile de prețuri pot conduce consumatorii la ideea că au 
fost înșelați când au cumpărat produsul în trecut, logica fiind aceea că dacă o firmă îşi 
poate permite să ofere reduceri de 50% astăzi, înseamnă că ieri prețul era supraevaluat 
cu 100%. Dacă se dorește diferențiere prin reducere de prețuri, aveți grijă să nu 
„ieftiniți“ opinia consumatorului despre produsul dumneavoastră. 
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OAMENII IUBESC LUXUL 


Cei mai mulți dintre oameni preferă într-adevăr luxul, dar foarte puțini sunt doritori 
sau sunt în măsură să plătească pentru el. Dacă produsele dumneavoastră sunt orientate 
spre lux şi după cât se poate presupune necesită prețuri inalte pentru a acoperi costuri 
înalte, trebuie să aveți grijă să le orientați către consumatori care-şi pot permite să 
plătească pentru ele (sau măcar să nu le displacă). Liniile aeriene au recunoscut cu câtva 
timp în urmă că există o atracție limitată pentru „clasa întâi“ şi s-au gândit să subdividă 
luxul în segmente mai accesibile; în prezent se folosesc diferite forme pentru „clasa de 
afaceri“. Hotelurile au urmat o cale asemănătoare înființând locuri de cazare tip 
apartament de bloc. A se observa că întotdeauna consumatorii aşteaptă o prestație mai 
bună decât cea pe care o plătesc, dar rar acceptă mai puțin. A crea o atmosferă sau o 
impresie de lux este un lucru problematic dacă produsul nu este la înălțimea aștep- 
tărilor. Rețineți că luxul nu este un concept universal, ceea ce este răsfăț pentru o 
persoană poate fi standard de viață obișnuit pentru o alta. 

OAMENII CUMPĂRĂ DOAR CEEA CE ESTE BUN PENTRU El 

Dacă acest lucru ar fi adevărat, n-ar fi fost necesar vreodată să se instituie prin lege 
purtarea căștilor de motociclist şi a centurilor de siguranță. În plus, consumul pe scară 
largă al țigărilor, alcoolului, alimentelor grase și chiar al heroinei vorbesc toate despre 
disponibilitatea umană de a sacrifica sănătatea pentru plăcere. Modificarea unui produs 
pentru a-i îmbunătăți efectul asupra sănătății sau siguranței poate duce în fapt la 
descreșterea vânzărilor, aşa cum s-a întâmplat în industria automobilelor înainte de 
introducerea reglementărilor de siguranță. La fel s-a întâmplat cu berea slab alcoolizată 
care a avut indiscutabil o scurtă apariție în anii '80. Alteori, ca în cazul berii „light“, 
promovarea a pus mai puțin accent pe aspectele de sănătate, scoțându-se în evidență 
atribute mai atractive pentru a convinge consumatorii că schimbarea (în principal, 
conținutul mai scăzut de alcool) adaugă ceva în plus plăcerii. La rândul lor, țigările 
Marlboro se fabrică în două variante: „normal“ și „ușor“, astfel încât consumatorii pot 
să-şi aleagă singuri nivelul nicotinei și al gudronului. Ba chiar în ultimii ani a fost 
adăugată o variantă „medie“ ca o nouă nişă. 

TOATĂ LUMEA VREA PRODUSE DE ULTIMĂ ORĂ 

Lucrările de marketing numesc oamenii care cumpără produse noi, indiferent cât 
sunt ele de vrednice de încredere, „consumatori timpurii“. Pentru acești oameni este 
mai important să aibă „produse de ultimă oră“ indiferent dacă le sunt utile sau 
funcționează. Industria calculatoarelor depinde în mod obișnuit de acești oameni care 
plătesc pentru a avea privilegiul de a testa noi produse. Uneori, aceasta depinde de 
fidelitatea față de marcă (cum este cazul cu produsele Apple ca Newton PDA) sau de 
dorința de a beneficia de avans tehnologic (cum se întâmplă ori de câte ori scade 
mărimea telefoanelor celulare). Sectoarele de înaltă tehnologie abundă de aceşti 
consumatori timpurii, dar puține alte sectoare au acest noroc. Cele mai multe sectoare 
(bancar, textile, construcții) se schimbă pas cu pas; avansuri tehnologice majore (ca 
automatele bancare, policarbonații, casele modulare) pot lua ani după lansare până la fi 
folosite pe scară largă. În alte sectoare (ca medicina şi procesarea alimentelor) poate fi 
nevoie de decenii (excluzând aprobările guvernamentale) pentru a câștiga suficientă 
încredere din partea publicului pentru tehnologii avansate (de pildă, chirurgia cu laser, 
sau „uscarea“ prin congelare) pentru a căpăta o acceptare generală. Chiar și sectoare 
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mai „creative“ (ca modă, muzică) suferă în mod obişnuit consecințele presupunerii că 
majoritatea oamenilor doresc să fie în „avangardă“. 
CONSUMATORII VOR ȘTI CĂ PRODUSUL NOSTRU ESTE MAI BUN 

După cum este lipsit de înțelepciune să diferențiezi un produs prea drastic, tot așa de 
nechibzuită este o diferențiere prea subtilă. Dacă diferențierea este mică, şi uneori aşa 
este, ea trebuie adusă în atenția consumatorului prin reclamă sau ambalaj. Firmele din 
lumea întreagă care oferă servicii de telefonie internațională poartă în mod obişnuit 
bătălii pentru o diferență de câțiva bănuți la tariful pe minut. Aceste firme exprimă cu 
istețime sumele economisite în totaluri lunare sau anuale. Altfel, consumatorii ar fi prea 
puțin stimulați să-și schimbe operatorul. 
CONCURENȚA FACE UN PRODUS MAI BUN 

Cineva trebuie să facă cel mai bun produs de pe piață și nu este întotdeauna firma 
dumneavoastră. Dar acesta nu este un motiv pentru „a arunca prosopul“. Există două 
abordări pe care le poate adopta o firmă când înfruntă un concurent mai bine 
poziționat. Prima abordare este să exploateze restul de piață neocupată de concurent. 
Liderii de sector adesea nu sunt dispuși să se ocupe de segmentul mai ieftin al pieței de 
teamă să nu le scadă valoarea numelui de marcă, dar decuparea unei nișe într-o zonă 
care nu se bucură de prea multă atenție poate fi foarte profitabilă. Cucerirea pieței 
automobilelor din SUA de către Japonia a pornit de la exploatarea unui segment 
compact de piață cu costuri joase, neglijat de firmele din Detroit care şi-au făcut un 
nume cu automobile cu patru uși, mari consumatoare de benzină. Rețineți că deși poate 
fi întotdeauna loc în vârf, există mai mult loc în mijloc. A doua abordare este de a 
construi pe baza succesului concurentului prin îmbunătățirea liniei lui de produse. 
Aceasta a fost metoda folosită de producătorii de calculatoare copiate care au distrus 
supremația firmei IBM asupra pieței. Profitând de terenul creat de „Marele Albastru“, 
firme precum Compaq și Dell şi-au văzut norocul înflorind. Ulterior progresul lor a 
fost exploatat de Acer și Gateway. 
TOATĂ LUMEA VA DORI PRODUSUL NOSTRU 

Rare sunt ocaziile când consumatorii acceptă produsul „așa cum este“, fără nici o 
modificare față de forma în care l-a lansat firma. În mod inexplicabil, unele firme rezistă 
schimbării periodice cerute de piață într-o încercare de a „supune“ consumatorii. 
Această atitudine tip „noi știm cel mai bine“ se repetă adesea în televiziune unde 
programe de succes care „pierd din viteză’ sunt îndesate pe gâtul telespectatorilor mult 
timp după ce gusturile s-au schimbat. A înota împotriva curentului dorințelor clar 
exprimate de consumatori nu este o cale de diferențiere pe piață. 
OBSERVAȚIE: Nu trebuie să stimulați capriciul fiecărui consumator, dar trebuie să răspundeți la 
suficient de multe pentru a păstra interesul consumatorilor. 
OAMENII SUNT DIFERIȚI, DAR NU CHIAR AȘA DE MULT 

Postul MTV (Music Television) este unul dintre marile succese de marketing 
internațional din ultimii ani. De la umilele începuturi în anii '80 în New York, MTV a 
devenit un arbitru global al muzicii, modei şi chiar al moralității. Aşa de mare este 
influența sa încât este mereu atacat de părinți, lideri religioşi şi guverne din lumea 
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întreagă (spre încântarea departamentului de marketing). Un asemenea succes la scară 
planetară poate fi atribuit faptului că au realizat că telespectatorii lor au un singur lucru 
în comun și anume că se uită la televizor. În rest MTV -ul a devenit atât de divers pe cât 
i-au permis finanțele şi prudenta. Multi-lingvistic, multi-cultural, multi-rasial, multi-ge- 
nerații, multinațional, multi-continental, multimedia şi multi-fațetă,. iată jaloanele 
acestui gigant al industriei de divertisment care a aruncat concurenții afară şi de pe 
hartă. Diferențierea nu este numai un instrument de marketing pentru MTV, ea este o 
declaraţie a misiunii postului. 


OBSERVAŢIE: Preferințele pentru produse sunt atât de diferite pe cât li se permite să fie și poate fi 
obținut un profit, chiar un profit foarte frumos, dacă li se acordă consumatorilor această 
permisiune. Dacă vă puteţi permite micro-segmentarea, atunci practicaţi-o. 


NUMELE NOSTRU DE MARCĂ POATE VINDE ORICE 

Numele de marcă poate fi într-adevăr un instrument foarte puternic (întemeierea 
unui nume de marcă va fi discutată în detaliu mai departe în acest capitol). În multe 
feluri, numele de marcă reprezintă pretențiile pe care o firmă le scoate în joc pe un 
segment de piață. Vânzătorul trebuie să aibă grijă să protejeze imaginea legată de 
numele de marcă, menținând diferențierea față de concurenți. Există prea puține 
beneficii și potenţial pentru mari daune dacă linia de produse este prea diversă, ceea ce 
poate crea confuzie în mintea consumatorului. Folosind exemplul precedent, MTV se 
poate diversifica la infinit în industria divertismentului și deja a început s-o facă 
extinzându-se în cinematografie și cazinouri. Cu toate acestea, dacă ar încerca deodată 
să se ocupe de tranzacții cu titluri de valoare, succesul ar fi foarte improbabil. Cuvântul 
cheie în propoziția anterioară este „deodată“. In timp, consumatorii pot fi convinși că o 
firmă (şi numele ei de marcă) înseamnă mult mai mult decât produsul inițial. 
Planificarea pe termen lung şi segmentarea vor ajuta vânzătorul să-şi protejeze numele 
de marcă menținând diversificarea. 


OBSERVAȚIE: Titlurile de valoare MTV poate că nu sunt atât de fantomatice. În 1997, casa de 
brokeraj Fahnestock & Co. a vândut „titluri la termen” în valoare de peste 50 mil. dolari pentru 
drepturile de autor ale înregistrărilor starului rock David Bowie. 


ACEASTĂ PIAȚĂ ESTE STABILĂ 

Pieţele se stabilizează, dar nu pentru totdeauna. Vânzătorii trebuie să fie mereu 
atenți, nu numai pentru deschiderea unei noi piețe, dar și pentru extinderea pe o piață 
existentă. În interiorul fiecărei piețe pot apărea noi segmente datorită evoluţiilor 
tehnice (de exemplu, calculatoarele laptop au dat naștere la o mulțime de noi accesorii 
specializate) sau legislative (de exemplu, în Tailanda, cererea pentru căști de motociclist 
a crescut brusc de îndată ce purtarea lor a devenit obligatorie), sau datorită unor 
schimbări de mediu (de exemplu măștile de respirat au devenit necesare în Asia de 
Sud-Est în timpul incendiilor de pădure din Indonezia în 1997). Tot așa unele segmente 
de piață se pot micșora sau pot dispărea complet. 


ATENȚIE; Apariţia sau dispariția unei ocazii de piață nu trebuie să pară niciodată „bruscă” unui 
profesionist de marketing. În acest caz, cuvântul „brusc” este un eufemism pentru „a nu fi atent”. Nu 
există surprize în marketing, ci numai lipsă de observaţie. Nu fiți niciodată așa de ocupat încât să nu 
puteți fi atent, pentru că altfel nu veți mai fi ocupat pentru mult timp. 
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ACEASTĂ PIAȚĂ ESTE EPUIZATĂ 

Pieţele nu sunt niciodată epuizate; numai produsele oferite pieței au o dată de 
expirare. Specialiștii în marketing care dau vina pe piață pentru eșecurile lor nu fac decât 
să-şi expună incompetența. Ca şi în cazul stabilității, cheia pentru a rămâne pe pieţele 
internaționale în permanentă evoluție este menținerea atenției. Bunurile şi serviciile pot 
supraviețui perioadei lor de folosință (de exemplu, șapirograful şi serviciile de reparații 
aferente), dar vânzătorul trebuie să fie pregătit pentru respingerea lor de către piață, 
care va avea loc în final. Pregătirea unor noi linii de produse (de exemplu foto-co- 
piatoare, reparații pentru mașini de fax) şi reorganizarea segmentelor de piață vă vor 
ţine în pas cu economia globală. 


ATENȚIE: În lumea comercială actuală a opri schimbarea înseamnă a muri. 


Aduceţi produsele potrivite pe piaţă și se vor cumpăra 

Până în acest moment, termenul produs a fost utilizat pentru a descrie atât bunuri cât 
şi servicii cu implicația că există o diferență mică între strategiile de marketing pentru a 
le introduce pe piață. Vânzarea bunurilor va include cu necesitate și furnizarea unei 
componente de servicii, dar simplul fapt că bunurile au o natură fizică face ca relația cu 
consumatorul să fie diferită de servicii, care sunt mai puțin tangibile. Bunurile pot 
include produse industriale (maşini, textile), produse neindustriale (cereale, animale vii, 
petrol, minerale, valute, titluri de valoare) și proprietăți (imobiliare). Aceste trei 
subgrupe acoperă orice formă de marfă fizică existentă pe piețe. (Deşi proprietatea nu 
este mobilă ca alte mărfuri, titlurile pentru proprietăți imobiliare se pot tranzactiona pe 
piața internațională.) 
AMBALAREA MĂRFURILOR: MICI AMĂNUNTE POT CONTA MULT 

Ambalarea include conceperea și realizarea înfățișării exterioare a mărfii în sine sau a 
recipientului în care se vinde, Este manifestarea fizică a poziționării pe care a ales-o 
firma pentru fiecare piață. Ambalajul, sub toate formele sale, este ceea ce atrage interesul 
consumatorului în momentul achiziției. La nivelul vânzării cu amănuntul, bunurile sunt 
percepute în cea mai mare parte vizual. Coperta unei cărți, punga pentru bomboane, 
cutia de ceai, cutia unei jucării, forma carcasei unui calculator sau cutia pentru lapte, 
toate atrag consumatorul să cumpere. Acestea sunt exemple de ambalare primară care 
vine în contact direct cu produsul. Ambalarea secundară constă în diverse forme de 
containere folosite pentru a grupa mărfurile. Există şi ambalaje terțiare folosite pentru 
expedierea sau depozitarea mărfurilor. Ambalajele sunt folosite pentru a stimula 
vânzarea produsului (nu numai pentru a-l conține) prin șase mijloace standard. 
m ÎNCURAJAREA UNOR ACHIZIŢII MAI MARI LA O SINGURĂ CUMPĂRARE  Bidoanele 
mari de bere, pungile de 5 kg de ceapă, cartoanele de ouă obligă consumatorul să 
cumpere în cantități mai mari decât poate folosi imediat. Asemenea ambalaje stimu- 
lează şi utilizarea mai intensă a produselor deoarece consumatorii simt nevoia de a-și 
potrivi consumul cu disponibilul. Firma britanică Burger King foloseşte acest concept 
cu noul ei produs Super King care este mai mare decât deja substanțialul hamburger 
Whopper. Ca şi producătorul australian de bere Fosters, Burger King a constatat că o 
porție mai mare stimulează un apetit mai mare. 
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m FACILITAREA UTILIZĂRII Unele ambalaje ușurează utilizarea produsului și ca ur- 
mare cresc consumul. Meniurile congelate cu patru feluri, capacele pentru sticlă care se 
deşurubează, pliculeţele de ceai sau calculatoarele personale cu difuzoare încorporate 
fac ca produsele să fie mai ușor de utilizat şi achiziționarea lor devine mai atractivă. 
Uneori facilitatea poate deriva din forma de depozitare, ca în cazul firmei suedeze Tetra 
Pak International ale cărei ambalaje „aseptice' pentru sucuri și lapte permit depozitarea 
până la cinci luni. Acesta poate fi un factor cheie pentru tranzacții neregulate sau pentru 
livrări la intervale mari de timp. 

m COMBINARE Telefon celular cu facilități de pager, televizor cu videorecorder 
încorporat sau fotocopiator cu imprimantă şi fax sunt toate exemple de produse care 
permit ambalarea mai multor aparate într-o singură unitate. Uneori combinaţia este atât 
de reuşită încât consumatorul pierde din vedere că de fapt lucrează cu mai multe 
produse. Calculatoarele personale cu modem sau cu sisteme de sunet încorporate din 
fabrică sunt un bun exemplu despre felul cum combinarea poate estompa linia care 
separă produse diferite, chiar atunci când fiecare produs în parte este fabricat de firme 
diferite, adesea faimoase. 

m PROMOVARE Ambalarea poate promova un produs identificându-l la nivel vizual cu 
o marcă consacrată. Forma automobilului Volkswagen Beetle sau a sticlei de Coca Cola 
poate declanşa imediata recunoaştere de către consumatori. Asemănător, alte elemente 
de ambalare pot aduce continuitate mărcii pe măsură ce își modifică produsele sau 
introduce altele noi pe piață (de exemplu ornamentul de pe capota automobilului 
Mercedes sau logo-ul folosit de Louis Vuitton). Pe lângă utilizarea ca mijloc de 
susținere a mărcii, ambalarea poate diferenția produsul față de cel al concurenţilor prin 
mărime, formă, cantitate sau culoare. 

m INTRODUCERE Ambalajul poate fi folosit pentru a atenționa consumatorii că 
produsul a fost modernizat sau că se oferă un produs în întregime nou. Schimbările de 
design și culoare, chiar şi includerea celebrelor cuvinte de marketing „nou și îmbună- 
tățit“, toate atrag consumatorii să cumpere. Uneori, ambalajul este singura parte cu 
adevărat „nouă“ a unei linii de produse (de exemplu noi modele de automobile 
construite cu șasiul şi dotările celor vechi). Dar pentru mulți consumatori, „nou“ 
înseamnă „mai bun“, chiar şi dacă produsul nu a suferit nici o 'schimbare esențială. 

m FACILITAREA DISTRIBUȚIEI Fiecare piață are o formă distinctă de distribuție pe care 
fiecare vânzător trebuie s-o folosească, chiar dacă are propriile canale de distribuţie î în 
ţara țintă. Mărimea, greutatea, forma și posibilitatea de reciclare a ambalajelor vor afecta 
gradul de acceptare al produsului de către canalul de distribuţie şi de către utilizatorul 
final. Din această cauză ambalarea şi cheltuielile de reproiectare ale ambalajelor vor 
trebui luate în calcul când se planifică intrarea pe o nouă piață. Reproiectarea 
ambalajelor se concentrează mai ales pe etichete deoarece reglementările guvernelor 
privind conținutul acestor etichete sunt tot mai stricte, Cerința Uniunii Europene 
(1997) ca toate unitățile de măsură menționate pe etichete să fie în sistemul metric va 
avea un efect deosebit asupra firmelor care exportă în Europa şi Statele Unite deoarece 
vor trebui să folosească două feluri de etichete, Atunci când consumatorii cumpără 
cantități mici (ca japonezii) și nu în vrac (ca nord-americanii), mărimea ambalajelor 
pentru depozitare poate necesita reproiectare. În timp ce ambalarea terțiară (şi mare 
parte din cea secundară) au fost standardizate la nivel internațional, ambalarea primară 
face încă obiectul influențelor culturale. 
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OBSERVAȚIE: Uneori o ambalare potrivită și dorința de a respecta cerințele distribuției locale vor 
oferi vânzătorului avantajul necesar față de concurenții mai puțin cooperanți. A fi pregătit din 
timp cu ambalaje noi vă va oferi avantajul de a ajunge primul la consumator, ceea ce este întot- 
deauna profitabil, 


Procesul de stabilire a prețurilor: relativitatea valorii 

Prețul este valoarea a ceea ce consumatorul schimbă în locul produsului. Schimbul 
se poate face contra banilor, a unor servicii echivalente sau al altor bunuri. Prețul 
trebuie stabilit astfel încât atât consumatorul, cât şi vânzătorul să „beneficieze“ de pe 
urma schimbului, sau cel puțin să aibă această impresie, Prețul (cel puţin la pornire) este 
stabilit de vânzător, iar consumatorii din lumea întreagă consideră preţul ca un factor 
major pentru luarea deciziilor de achiziție, fie că este vorba de legume de la magazinul 
din colț, inele cu diamante, mobilă de birou sau echipamente industriale. Cheia pentru 
controlul procesului de stabilire a preţului este o bună înțelegere a percepției consu- 
matorului cu privire la valoarea bunurilor. 


OBSERVAȚIE: Mare parte din această secțiune referitoare la stabilirea prețurilor se poate aplica atât 
bunurilor cât și serviciilor. Probleme specifice stabilirii prețurilor pentru servicii vor fi tratate ulterior. 


Consumatorii trebuie să creadă (şi este doar o credință) că prețul este mai mic sau 
egal cu valoarea pe care ei o dau bunurilor aflate în vânzare. Vânzătorii pot crea această 
credință în mintea consumatorului prin ajustarea calității produselor (ridicarea sau 
coborârea calității pentru a se potrivi cu puterea de cumpărare a consumatorului), prin 
modificarea atmosferei în care sunt vândute (ridică sau coboară aşteptările consuma- 
torului prin manipularea ambianţei), sau prin promovare (reduceri de prețuri). Stabi- 
lirea prețului va fi guvernată de trei factori principali: cost, cerere şi concurență. Fiecare 
dintre acești factori poate fi principalul punct de concentrare al strategiei firmei pentru 
stabilirea prețului. 


STABILIREA PREȚULUI DUPĂ COST 


Costul pentru realizarea unui produs reprezintă cel mai scăzut preț posibil care 
poate fi practicat de un vânzător fără să sufere pierderi. Cu toate acestea, costul nu este 
așa de simplu de determinat precum pare și unele componente ale sale pot fi ascunse. 
Înțelegerea costului este în esență un proces contabil. Conceptele de contabilitate vor fi 
prezentate într-o formă simplificată, atât cât să ajute la înțelegerea strategiei de stabilire 
a prețului. 

Costurile fixe sunt toate acele cheltuieli care nu se schimbă indiferent de mărimea 
producției. Acestea includ chiriile, salariile managerilor, amortizarea şi impozitele pe 
proprietate. În timp ce aceste costuri rămân neschimbate pentru perioade mari de timp, 
costul fix pe unitatea de produs scade o dată cu creşterea producției. Costurile variabile 
sunt acele cheltuieli care se schimbă în funcție de volumul producției. Între aceste 
costuri pot fi incluse salariile angajaților, cheltuieli pentru materiale, transport și 
ambalare. Costul variabil pe unitatea de produs poate descrește în fapt când volumul 
producției creşte deoarece creşte eficiența, iar economiile care provin din achiziția unor 
cantități mari de materii prime devin evidente. Costurile totale însumează toate 
costurile fixe și variabile. Costul marginal este costul care se adaugă în momentul când 
se fabrică o singură unitate de produs în plus față de producția curentă; el afectează 
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numai costurile variabile și se utilizează pentru a determina eficiența extinderii 
producției şi efectul final asupra prețului. Se descriu mai jos șase strategii de stabilire a 
prețului focalizate pe costuri. 

m COMPONENTĂ DE COST Această strategie ia o singură componentă de cost (de 
obicei, o componentă variabilă importantă precum costul forței de muncă sau al 
materialelor) şi o mărește cu un anumit procent pentru a ajunge la prețul de piață (de 
exemplu, costul unitar pentru materiale x 300% = prețul de vânzare). Acest procent 
adăugat de producătorul inițial se numește adaos industrial (spre deosebire de 
adaosul comercial practicat de intermediari) și este o schemă foarte obișnuită, deși 
simplistă de stabilire a prețului. Această strategie de stabilire a prețului neglijează 
cererea şi nu Ía în calcul costul total pe unitatea de produs sau prețul practicat de 
concurență. 

m CcosTPLus Această strategie adaugă la costul total pe unitatea de produs un procent 
pentru profit. Această metodă este mai eficientă decât metoda componentei de cost 
deoarece sunt luate în calcul toate costurile, dar tot nu se ia în considerație cererea. 
Strategia „cost plus“ se bazează și pe stabilitatea relativă a costurilor, fluctuațiile mari 
fiind dificil de absorbit. La nivelul producătorului inițial, această strategie de stabilire a 
prețului reprezintă un adaos industrial. Intermediarii care folosesc această strategie 
pentru a-și stabili prețurile de vânzare practică un adaos comercial. 

m BENEFICIUL MEDIU Prin această metodă, firma adaugă la costul total o sumă fixă 
pentru profit (şi nu un procentaj). Această sumă este împărțită apoi la numărul total de 
unități produse pentru a găsi prețul. Schema beneficiului mediu se bazează pe vânzarea 
întregii producții pentru a realiza profituri. Dar toate firmele care au folosit această 
schemă au descoperit că este imposibil să ridice prețurile și să-și recupereze profitul 
dacă cererea este mai scăzută decât cea prevăzută, iar practicarea unor reduceri de 
prețuri erodează și micul profit realizat din vânzări anterioare. 


Beneficiul mediu = S9St total prevăzut + profitul dorit 
numărul unităților produse 

m PUNCTUL CRITIC AL RENTABILITĂŢII Volumul vânzărilor poate fi utilizat pentru a 
asigura profit prin determinarea nivelului de vânzări a căror valoare (bani care intră) 
este egală cu costurile totale (bani care ies). Acesta se numește punctul critic al 
rentabilității. Peste acest punct, vânzările în plus aduc profit; sub acest punct, toate 
vânzările vor produce pierderi. Punctul critic al rentabilității se schimbă pentru prețuri 
diferite; se pot face experimente cu proiecții ale volumului vânzărilor şi variații față de 
prețurile practicate de concurenți sau cu previziuni de vânzări pentru a găsi cel mai 
favorabil preț. Ca şi beneficiul mediu, această metodă presupune că orice cantitate 
produsă va fi vândută în totalitate, iar costurile variabile vor rămâne stabile în timpul 
perioadei de producție. 


costuri fixe totale 


Punctul critic de rentabilitate =——————— 
preţ unitar — cost variabil pe unitate 


OBSERVAŢIE: Chiar dacă aceasta nu este metoda finală pentru stabilirea preţurilor, ea este un 
mijloc eficient pentru a determina poziţia (și potenţialul) firmei pe noua piaţă. 
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m PREŢ MARGINAL Intrarea pe o nouă piață poate cere măsuri drastice pentru 
câştigarea unei cote de piață sau a recunoașterii. Stabilirea unui preț sub costul total — 
preț marginal — este o metodă utilizată atât de firme mari cât și de firme mici deopotrivă. 
Se poate folosi pentru a atrage rapid o cotă dintr-o piață înfloritoare sau pentru a scoate 
concurenții de pe piață. Dacă este vorba de primul scop, firma speră că eficiența pe 
termen lung și creşterea treptată a prețurilor vor compensa pierderile inițiale. Dacă este 
vorba de al doilea scop, firma plănuieşte să devină lider pe piață (dacă nu chiar singurul 
furnizor) și să-și compenseze pierderile inițiale prin volumul crescut al vânzărilor pe 
termen lung. Această tactică se numeşte „dumping“ atunci când este utilizată de mari 
producători internaționali; în unele țări este considerată ca o practică ilegală. 

m ECONOMII DE SCARĂ În mod tipic, atunci când o firmă îşi creşte cota de piață 
(împreună cu nivelul producţiei) apare și o creștere a eficienței însoțită de o scădere a 
costurilor. Aceste economii din activitate la scară mare sunt aduse de reducerile de preț 
obținute prin achiziționarea unor volume mari de materii prime şi din creşterea 
productivității muncii. Pentru procesele industriale are loc o scădere tipică de 15% a 
costurilor pe unitatea de produs odată cu fiecare creștere de 100% a nivelului 
producției. Lupta firmelor pentru creşterea cotei de piață poate fi considerată strategie 
de preț deoarece banii economisiți prin creșterea producției pot fi folosiți pentru a 
reduce prețurile, ceea ce va avea ca efect creșterea în continuare a cotei de piață. Această 
strategie este rar folosită de firme începătoare, dar este un truc obișnuit pentru firme 
consacrate care intră pe o piață nouă cu concurenți mai puțin eficienți. 


STABILIREA PREȚURILOR PE BAZA CERERII 


Poate că la baza stabilirii prețurilor stă costul, dar la vârf stă cererea deoarece 
consumatorii evaluează adesea bunurile cu mult peste costurile necesare pentru a fi 
produse. Pietrele şi metalele prețioase sunt exemple de bunuri al căror preț este stabilit 
aproape în întregime de o cerere arbitrară. Aceasta poate varia în limite largi, iar 
previziunile privind cererea sunt acceptate mai mult pe încredere decât pe bază de fapte 
şi numai pe termen scurt. Cererea, prețul și oferta sunt strâns legate între ele și necesită 
monitorizare continuă. Principiile economiei clasice privind cererea și oferta spun că 
dacă prețul creşte când oferta este stabilă, cererea va scădea. Dacă cererea creşte și 
oferta este limitată, prețurile vor creşte. Dacă oferta creşte şi cererea rămâne fixă, 
preţurile scad. Vânzătorii pot manipula cererea într-o anumită măsură prin promovare 
și au un control evident asupra ofertei, dar este mult mai ușor să jongleze cu prețurile, 
mai ales când bunurile sunt produse în avans. Bunuri diferite reacționează diferit la 
manipularea prețurilor, fenomen cunoscut sub numele de elasticitatea preţurilor. Cele 
patru categorii principale de relații între preț şi cerere sunt tratate mai jos. 

m CERERE ELASTICĂ Cererea este elastică atunci când se modifică într-un procent mai 
mare decât procentul cu care s-a modificat prețul. În mod normal, cererea scade drastic 
pe măsură ce prețul crește și creşte brusc pe măsură ce prețul scade. Cu toate acestea, 
consumatorii interpretează uneori prețul ca un indicator al calității, î în care caz cererea 
va creşte în fapt o dată cu creșterea prețurilor (de pildă, pentru vinuri sau locuințe) sau 
va scădea o dată cu scăderea preţurilor (de pildă, pentru haine, alimente) fără nici o 
influență din zona ofertei. 

m CERERE INELASTICĂ Cererea este inelastică atunci când se modifică într-un procent 
mai mic decât procentul de modificare al prețului. Prețul bunurilor considerate de 
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strictă necesitate (medicamente) sau aproape (zahăr) pot absorbi creşteri de prețuri 
foarte mari fără a fi afectată cererea. Asemănător, poate apărea o scădere abruptă a 
preţurilor unor bunuri (de exemplu lapte), iar cererea se va modifica numai foarte puțin 
deoarece există o limită a consumului. 

m CERERE UNITARĂ Dacă prețul se modifică cu un anumit procentaj, cererea se va 
modifica cu același procentaj. Ca și în cazul cererii elastice şi inelastice, procentajul de 
modificare a cererii și prețului se aplică în direcții opuse, dar acest lucru nu este valabil 
întotdeauna pentru unele bunuri de lux sau în cazul unor bunuri pentru care oferta este 
scăzută și cererea înaltă. 

m CERERE ÎNCRUCIȘATĂ Dacă bunurile sunt utilizate impreună cu alte produse, 
preţurile lor vor varia împreună cu cele ale produselor respective. De pildă, pe măsură 
ce prețul aparatelor pentru CD a inceput să scadă, a crescut utilizarea lor împreună cu 


xA 


cererea pentru muzică înregistrată pe compact discuri (al căror preț a crescut). 


OBSERVAȚIE: În timp ce prețul compact discurilor înregistrate de cântăreţi de muzică ușoară a 
rămas înalt, cel al compact discurilor cu muzică clasică a scăzut. Motivul? Pasionaţii muzicii ușoare 
au adoptat rapid aparatul pentru CD, în timp ce pasionaţii muzicii clasice au rămas credincioși 
albumelor de discuri susținând că au o fidelitate mai bună. Numai recent artiștii de toate felurile 
s-au întors la producţia de albume de discuri, ceea ce a condus la o creștere corespunzătoare a 
preţurilor pentru vechile aparate pick up și al amplificatoarelor. Preţul, oferta și cererea continuă să 
orchestreze piața. 


Determinarea elasticității prețului î în funcție de cerere se poate reduce la o formulă, 
dar este necesar ca vânzătorul să înțeleagă, de asemenea, modul cum iau decizii consu- 
matorii pe piaţa + țintă. Datorită dificultății întâmpinate de firmele mici în strângerea 
informaţiilor î înainte de a intra pe o piață străină, nu este recomandabilă utilizarea 
elasticității pentru stabilirea prețului inițial, ci numai pentru modificări ulterioare. O 
variantă simplificată a formulei se dă mai jos: 


modificare procentuală exprimată în cantitate vândută 


Sereia procentuală exprimată în preț pe unitate 


unde E este coeficientul de elasticitate. Dacă E este supraunitar, cererea este elastică. 
Dacă E este subunitar, cererea este inelastică. Cererea este unitară când E = 1. 


STABILIREA PREȚULUI PE BAZA CONCURENŢEI 

Costul şi cererea pot indica prețul minim şi prețul maxim, dar rareori un vânzător 
dispune de toată piața numai pentru sine — cel putin nu pentru mult timp. Preţul trebuie să 
recupereze costurile, să satisfacă cererea și — cel mai important — să răspundă prețurilor 
concurenței. Unele industrii (ca industria automobilelor) răspund direct iniţiativelor de 
preț ale concurenţilor. Altele (ca de pildă, producători internaționali de bere) răspund 
unei modificări de preț a concurentului prin intensificarea campaniei de reclamă pentru 
a-şi păstra baza de clienți. Iar alții (ca de pildă, restaurantele fast-food) răspund prețurilor 
concurenței oferind consumatorilor un pachet de bunuri cu reducere, într-un amestec 
cate ascunde profiturile marginale ale bunurilor individuale. O tendință recentă în 
stabilirea prețurilor este reducerea prețului la produsul de bază și compensarea acestei 
reduceri prin creșterea prețurilor la furnituri fără de care produsul de bază nu-şi poate 
îndeplini scopul inițial. Cartușul cu cerneală pentru imprimante de calculator şi tonerul 
pentru fotocopiatoare sunt exemple de prim ordin pentru această tendință. 
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Cheia stabilirii prețului pe baze concurențiale stă în a-l face pe consumator să nu 
vadă că există o legătură directă între prețul dumneavoastră şi celal concurenței. Atunci 
când consumatorii sunt conștienți de această legătură, ei încep să profite prin 
contrapunerea ofertelor firmelor (așa cum se întâmplă de obicei la cumpărarea 
automobilelor). Firma care alege „să-și păstreze linia“ când concurentul scade prețul va 
trebui să muncească dublu pentru a convinge consumatorii că produsul merită prețul 
mai înalt. Acest lucru poate fi foarte dificil dacă produsul a fost anterior poziționat „față 
în față“ cu cel al concurentului. În mod asemănător, reducerea prețului şi oferta de 
pachete de produse poate adesea să schimbe opinia consumatorului despre valoarea 
produsului, mai ales dacă prețul scade drastic. Atunci când creşterile de preţuri se fac 
după sezon (de exemplu, vânzările de sărbători) creşterea prețurilor poate fi apreciată 
ca o „escrocare“. Multe țări în curs de dezvoltare instituie limite rigide pentru prețuri 
sau prețuri maximale în timpul sărbătorilor pentru a controla inflația şi a proteja o 
populație furioasă. Chiar şi în societățile dezvoltate, firmele pot face obiectul unor 
investigații şi al chemării în justiție dacă stabilirea prețurilor pe baze concurențiale 
conduce la extreme pentru unele mărfuri vitale (combustibili şi energie electrică) sau 
dacă se creează impresia că firmele profită de pe urma unei creșteri bruşte a cererii. 


Ciclul de viață al produsului: stabilirea preţului în funcţie 
de faza ciclului de viață 


Toate produsele au o durată de viață pe piață care trece prin mai multe faze: 
dezvoltarea produsului, lansare, creștere, maturitate, declin şi mai departe spre retra- 
gerea finală de pe piață (vezi capitolul 7). În timpul acestui ciclu, produsul poate intra pe 
piață. la un preț foarte scăzut, după care prețul va creşte până la atingerea „maturității 
cererii“ şi apoi preţul va scădea pe măsură ce interesul pentru produs slăbeşte. Multe 
produse, mai ales cele cu tehnologie înaltă au necesitat cercetare intensă şi costuri de 
dezvoltare mari înainte de a fi lansate pe piață. Prețul inițial pentru aceste produse poate 
fi foarte înalt, dar el va descreşte pe măsură ce cererea creşte și costurile de cercetare și 
dezvoltare sunt recuperate (cum a fost cazul cu telefoanele celulare şi cu calculatoarele 
numerice). Dacă sunt introduse pe piață bunuri care imită produse deja existente pe 
noua piață, se oferă un preț special de lansare pentru a atrage consumatorii să încerce 
aceste imitații. 


CERERE LIMITATĂ 


În faza de declin a ciclului de viață al produsului, concurenții încep să părăsească 
piața toți deodată. O firmă se poate găsi în situația de a fi singurul furnizor al unei mărfi 
care este încă cerută de un mic grup de consumatori, dar cererea este prea mică pentru a 
atrage concurența. Această situație poate extinde cu mult durata de viață a unui produs 
altfel condamnat. De pildă, marii producători de calculatoare își vând regulat drepturile 
de vânzare cu amănuntul a pieselor de schimb pentru modelele de calculatoare care nu 
se mai vând pe piață și le cedează de obicei chiar furnizorilor inițiali. Consumatorii care 
încă mai folosesc modele învechite devin dependenţi de aceşti furnizori pentru a-și 
întreține un produs care, din punctul de vedere al fabricantului, şi-a încheiat ciclul de 
viață. . Această piață secundară a devenit o nişă foarte profitabilă deoarece prețul unor 
furnituri limitate poate: fi crescut. Fiind furnizor unic pe o piață limitată, singura 
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condiție pentru stabilirea prețurilor este de a nu depăși un nivel care să-l facă pe 
consumator să-și îndrepte atenția spre noua linie de produse. 


PLANIFICAREA CICLULUI DE VIAȚĂ 

Firmele cu multă experiență pe o anumită piață îşi pot planifica ciclul de viață al 
produsului împreună cu schema de stabilire a prețurilor. Comportamentul consuma- 
torului este cunoscut și elasticitatea a fost deja testată. Rezultatul poate fi un set de 
bunuri care au o „perioadă de învechire planificată“ (produse electronice de consum) 
sau un timp de „aruncare“ (aparate de fotografiat de unică folosință). Aceşti vânzători 
experimentați nu lasă la îndemâna consumatorului durata de viață a produsului, ci o 
limitează ei înșiși. Acestor produse li se stabileşte un preț (şi sunt fabricate) având în minte 
perioada scurtă de folosire — ele nu trebuie să fie nici prea costisitoare și nici prea robuste. 

La celălalt capăt al spectrului sunt producătorii care doresc să ofere un produs a cărui 
principală caracteristică să fie luxul durabil, după cum se poate exemplifica cu manu- 
facturierii de piese de înaltă calitate rezistente în timp. În acest caz, consumatorii sunt 
înstăriți şi puțini la număr. Preţul rezultat este destul de înalt și nu reflectă în mod necesar 
numai costurile materialelor și a muncii depuse. Deoarece puținii consumatori vizați vor 
cumpăra probabil doar un singur produs pe toată durata vieții lor, fiecare vânzare trebuie 
să furnizeze un profit substanțial. Acest mod de stabilire a prețului are o oarecare atracție 
pentru snobi, având în vedere că un ceas digital ieftin va arăta ora la fel de exact ca un ceas 
scump marca Patek Philippe. Aceste prețuri înalte pentru produse ușor de inlocuit ca 
haine, ceasuri, sau alimente se bazează pe dorința consumatorului de a echivala prețul cu 
calitatea. Din punctul de vedere al producătorului se pune întrebarea: De ce să vinzi o sută 
de articole la preț scăzut când poți să vinzi un singur produs de calitate la un preț de o sută 
de ori mai mare? Spre deosebire de pai plin de speranţă care a fost întrebat de ce 
vinde un pahar de limonadă cu 100 de dolari și a răspuns: „Pentru că va fi nevoie să vând 
numai un singur pahar“, o firmă care practică o strategie de prețuri înalte necesită o 
înțelegere profundă a comportamentului consumatorului. 
LONGEVITATEA ȘI PREȚUL 

Chiar dacă este vorba de intrarea pe o nouă piață străină, este necesar a se acorda 
Oarecare atenţie relației dintre longevitate şi preț. Înțelegerea comportamentului 
consumatorului pe piața țintă va rezulta în mare parte din procesul de cercetare. Dacă 
există deja concurenți pe noua piață, atunci prețul practicat de ei poate fi utilizat ca 
orientare pentru stabilirea prețului de lansare. Cele mai multe firme optează pentru un 
preţ mai mic decât concurenții pentru a-şi stabili un cap de pod pe noua piață. Atunci 
când Pepsi Cola a intrat pe piața vietnameză în 1994 (concurând cu producătorii locali 
şi cu vechiul său rival Coca Cola) a descoperit că cel mai bun preț de lansare (cel puțin 
pentru câteva zile) era să ofere băutura gratis dacă voia să stimuleze consumatorii să 
încerce. Nu orice firmă îşi permite să-și dăruiască produsele doar pentru a câştiga 
intrarea pe piață, dar cu cât este mai puternică concurența și consumatorul mai puțin 
informat, cu atât prețul de lansare trebuie să fie mai scăzut. 


Probleme privind garanţii și servicii: necesitățile clientului 

În vânzarea bunurilor există întotdeauna o componentă legată de servicii, chiar și 
dacă este vorba numai de munca personalului de vânzare cu amănuntul. În zilele 
noastre, consumatorii solicită tot mai multe servicii post-vânzare. Timp de secole, când 


104 


facă pe 


= viață al 
onsuma- 
in set de 
consum) 
vânzători 
ului, ci o 
i în minte 
robuste. 
us a cărui 
za manu- 
zorii sunt 
d necesar 
vizați vor 
re trebuie 
e atracție 
za un ceas 
locuit ca 
prețul cu 
nzi O sută 
de o sută 
at de ce 
= să vând 
iecesită o 


$e acorda 
mentului 
ire. Dacă 
stilizat ca 
entru un 
ă. Atunci 
Brii locali 
cel puţin 
gatorii să 
a câștiga 
nai puțin 


ului 

+ chiar şi 
În zilele 
ble, când 


un lucru era achiziționat, el intra în responsabilitatea cumpărătorului — de unde și 
atenționarea antică caveat emptor (lăsați cumpărătorul să vadă, să fie atent). Chiar și acum 
o sută de ani, dacă un țăran cumpăra un plug, se presupunea că el se va îngriji să-l 
întrețină, iar dacă se strica era de datoria lui să ştie cum să-l repare. Economia modernă 
a eliberat consumatorul de această povară și a mutat-o pe umerii vânzătorului. Cele mai 
multe țări au diferite forme de garantii legiferate care obligă producătorii să „susțină“ 
calitatea produselor pe perioadele de timp prescrise după ce vânzarea a avut loc. Aceste 
garanții obligatorii variază foarte mult ca obiect și durată de la țară la țară sau chiar de la 
provincie la provincie. Vânzătorii trebuie să înțeleagă pe deplin obligațiile lor legale față 
de consumator înainte de a intra pe o nouă piață. Consecințele nerespectării acestor 
obligații pot fi dure, iar unele țări judecă aceste încălcări ale legii mai degrabă ca fapte 
penale decât ca spețe civile, mai ales când consumatorii susțin că există risc de 
îmbolnăvire datorită proastei calități a produselor. 


VALOAREA SERVICIILOR 


Dar nu toate garanţiile sunt obligatorii. Vânzătorii pricepuți au învățat să se distingă 
nu numai prin calitate şi prețul produselor, dar și prin capacitatea de a le garanta pentru 
lungi perioade de timp. Împreună cu aceste garanții sunt oferite o mulțime de servicii de 
reparații, întreținere, instruire şi modernizare. Pentru unele produse foarte scumpe ca 
automobile, calculatoare, maşini de spălat, serviciile post-vânzare şi garanţiile constituie 
puncte de atracție importante pentru vânzare. Adesea firmele concurează numai pe 
baza capacității lor de a oferi servicii de întreținere mai bune decât ale rivalului, dar 
fiecare industrie are propria abordare cu privire la acest subiect. De exemplu, Fujitsu 
PC Corporation foloseşte o reclamă prin care se laudă că personalul care asigură service 
pentru calculatoarele lor răspunde la telefon în două minute față de media pe sector 
care este de treisprezece minute, dar reclama conține puține informații despre 
calculator în sine. 

În timp ce producătorii de automobile au lărgit considerabil obiectul şi perioada de 
garanție şi service, firmele de calculatoare au procedat exact invers. Primii au constatat 
că mulți consumatori păstrează automobilele mai mult decât se așteptau (mai ales în 
perioadele de declin economic) și de aceea doreau o durată de viață mai lungă, inerentă 
unei bune întrețineri. În acest timp cumpărătorii de calculatoare (mai ales de laptop-uri) 
au constatat că le folosește prea puţin o garanție de trei ani deoarece îşi cumpărau 
calculatoare noi la fiecare 18 sau 24 de luni. Producătorii de calculatoare au coborât 
perioada de garanție la un an, iar acum unii chiar taxează consumatorii dacă folosesc 
liniile de telefoane pentru service. Este de înțeles că aceste abordări opuse au condus pe 
de o parte la creșterea prețului automobilelor şi pe de altă parte la scăderea prețului 
calculatoarelor. 


OBSERVAȚIE: Atunci când consumatorii plătesc mai mult pentru un produs, ei se așteaptă la o 
garanție mai lungă și la mai multe servicii. Ce se înțelege prin „așteptări mai mari” depinde de 
cerințele culturale. De pildă, occidentalii sunt menţionaţi adesea ca fiind pretenţioși și intoleranți cu 
partenerii sau vânzătorii când lucrează în Asia. Aceste pretenții izvorăsc din așteptările lor mai mari 
cu privire la servicii. Oamenii de afaceri asiatici par neașteptat de pasivi partenerilor occidentali, dar 
acest lucru se întâmplă în mare parte datorită așteptărilor diferite ale asiaticilor în legătură cu 
livrarea produsului. În ambele situații, cumpărătorul este cel care stabilește regulile. Revine 
vânzătorului povara de a ști ce „așteaptă” cultura consumatorului în materie de servicii. Opinia 
vânzătorului nu are importanţă. 
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Furnizarea de servicii potrivite pentru piață: vânzarea 
intangibilelor 

„Serviciile“ reprezintă o activitate prestată de o firmă în beneficiul altei firme sau al 
unui consumator. Serviciile se numesc „intangibile“ pentru că adesea nu există nici o 
componentă fizică în proces sau componenta fizică este nesemnificativă. Serviciile pot 
fi bancare, hoteliere, educative, de călătorii aeriene, de contabilitate, de consultanță, de 
brokeraj, de programare pentru calculatoare, de asigurări, de sănătate, de comunicaţii și 
o mulțime de alte activități prestate de un grup de oameni în beneficiul altuia. Deşi 
poate exista un element fizic ca parte a livrării serviciilor (băncile lucrează cu bani, 
testaurantele cu alimente, școlile cu cărți), o firmă este desemnată ca firmă de servicii 
dacă cea mai mate parte din vânzări o constituie munca personalului propriu. Serviciile 
reprezintă un sector care creşte rapid în economiile dezvoltate; comerțul internațional 
cu servicii pentru toate naţiunile lumii a atins 700 miliarde dolari anual. Departe de a 
avea o conotație de servitute, „societatea serviciilor“ este în prezent indicativul că a fost 
atins stadiul cel mai avansat al economiei care urmează stadiului industrial şi tehnologic. 
Este o observație economică standard că ceea ce cumpără majoritatea oamenilor înstăriți 
sunt servicii şi nu bunuri. Serviciile sunt în acest caz literalmente pentru acei consumatori 
care dispun de toate Wwerurile necesare pentru ei înşişi sau pentru firmele lor. 


Servicii comerciale și servicii pentru consumatori: 
atitudini diferite 


Serviciile sunt împărțite în două grupe principale: servicii comerciale care se vând 
altor firme și servicii pentru consumatori care sunt orientate spre cumpărătorii 
individuali. Fiecare grup are necesităţi și atitudini foarte diferite. Două sectoare ale 
serviciilor — sectorul bancar şi cel hotelier — oferă exemple opuse de rezolvare a acestei 
divergențe pe plan internațional. 

O bancă oferă clienţilor juridici şi individuali aceleaşi servicii, dar într-un mod foarte 
diferit. Firmele comerciale şi industriale solicită servicii imediate și un tratament 
preferențial. În afară de depuneri, retrageri şi operațiuni în cont curent, clientii 
comerciali mai doresc plăți de salarii, împrumuturi pentru capital circulant cu dobândă 
scăzută, consultanță pentru investiții, tranzacții valutare, legături cu bănci corespon- 
dente şi scrisori de credit. Firmele doresc şi primesc reduceri substanțiale pentru aceste 
servicii în funcție de perioada cât menţin un depozit. 

Consumatorii individuali primesc servicii de bază pentru conturi curente și de 
depozit împreună cu servicii preferențiale pentru cărți de credit (Visa/Mastercard). Ei 
au puţine solicitări față de bancă şi acceptă fără discuţie (în cea mai mare parte) rata 
dobânzii oferită. Cei mai mulți consumatori nu se deranjează să ia în consideraţie alte 
motive pentru alegerea băncii decât apropierea față de casă a unei filiale. Puţine bănci 
mari au obținut beneficii oferind servicii consumatorilor individuali deoarece aceste 
servicii necesită muncă administrativă intensivă pentru a opera cu mulțimea de conturi 
relativ mici. Multe țări impun băncilor să mențină servicii pentru clienți individuali dacă 
vor să-şi păstreze licența. Băncile au răspuns prin implicarea în domenii mai profitabile 
(ca asigurări și tranzacții cu titluri de valoare) pentru a compensa pierderile provocate 
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de operaţiunile cu mici conturi individuale pe care le consideră în cel mai bun caz o 
bătaie de cap. 

Industria hotelieră are o viziune exact opusă despre diferența dintre serviciile pentru 
clienți juridici şi individuali. Chiar şi firmele sunt văzute ca niște clienți individuali, iar 
serviciile sunt vândute corespunzător. Marile hoteluri au facilități „business class“ sau 
etaje tip „concierge level“ rezervate pentru călătorii de afaceri, deşi aceste facilități stau 
şi la dispoziţia turiştilor. Conturile firmelor permit achiziționarea de pachete de cazare 
cu reducere pe tot parcursul anului. Astfel de pachete de servicii sunt vândute adesea 
liniilor aeriene pentru cazarea echipajelor. Asemănător cu liniile aeriene, hotelurile 
oferă unor oaspeţi individuali ocazia pentru reduceri similare în cadrul campaniilor de 
promovare pentru clienți constanți. Marile companii hoteliere internaționale ca Marriott 
au creat hoteluri pentru „sejururi extinse“ destinate călătorilor în scop de afaceri care 
sunt detaşaţi pe perioade lungi, menținând în același timp facilități de cazare pentru 
călătorii de plăcere. În loc să evite un segment de piață în favoarea altuia, hotelurile s-au 
concentrat pe necesitățile fiecăruia și au încercat să le exploateze la maximum posibil. 

Nimeni nu poate nega că activitatea bancară este o afacere profitabilă sau să ignore 
importanța industriei hoteliere pentru comerțul internațional. Strategiile de marketing 
pentru serviciile fiecăruia au avut succes. Fiecare vânzător care lucrează în sectorul 
serviciilor trebuie să ia o decizie cu privire la clienții pe care se va concentra: firme, 
consumatori individuali sau ambele. Ei vor constata că cea mai mare parte dintre clienții 
comerciali sunt mult mai pretenţioşi au influență mai mare datorită faptului că puterea 
lor de cumpărare este atât de mare. Există o tendință naturală de a munci mai mult 
pentru a reține o mate firmă, (Dacă un casier de bancă sau un funcționar de hotel pierde 
un singur client datorită necuviinței, consecințele vor fi mici. Dar dacă se pierde un 
client ca Philips Electronics fiți siguri că îngrijorarea va fi mult mai mare). Aceasta nu 
înseamnă că și clienții individuali nu ar fi pretenţioşi sau nu ar avea o putere de 
cumpărare considerabilă, chiar dacă la o scară mai mică. 


Stabilirea prețului: cât valorează un serviciu? 

Mare parte din problemele discutate anterior pentru stabilirea prețului pentru 
bunuri se poate aplica și serviciilor. Totuși, stabi/rea prețului pentru servicii ridică şi 
probleme deosebite pentru vânzători. Deoarece serviciul nu are formă, mărime sau 
greutate este dificil pentru consumatori de a evalua un serviciu, chiar și în relație cu alte 
servicii pe care le cunosc. Dacă serviciul nu este prezentat sub un nume de marcă 
cunoscut, consumatorii tind să echivaleze prețul cu calitatea. Simțământul acesta că 
„obţii ce plăteşti““ a stat la baza stabilirii prețului pentru multe servicii, de la cele de 
avocatură la cele de divertisment. 

Această percepție a consumatorului este numită adesea efectul Disneyland — 
oamenii cheltuiesc atât de mult pentru a ajunge şi a intra în parcul tematic incât le este 
jenă să recunoască faptul că în final nu au fost satisfăcuți de rezultat. Chiar după ce stau 
la cozi lungi pentru aproape orice, oamenii pleacă fericiți. („„A costat atât de mult încât 
trebuia să mă distrez.) În mod asemănător, consultantii pretind tarife enorme având 
credința că un client va aprecia mai mult munca lor dacă este prestată la un preţ înalt. Şi 
funcționează. Consumatorii știu că bunurile de înaltă calitate au un preț înalt şi printr-o 
logică răsturnată presupun că serviciile scumpe sunt și ele de primă calitate. 
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EVALUAREA SERVICIILOR 

Valoarea serviciilor este într-adevăr o problemă de valori personale care pot fi uşor 
manipulate. Reflectați la următoarele exemple: 
a Un exportator american din New York își plătește avocatul cu 100 dolari pe oră 
pentru a verifica un document comercial, dar plătește numai un salariu minim unui 
imigrant au pair care are grijă de copiii lui. 
a Un producător internațional plăteşte unui consultant de afaceri britanic 500 £ pe zi 
plus cheltuieli, dar bombăne când un hotel din Hong Kong aplică o taxă de 15% pentru 
servicii notei de plată pentru un banchet prilejuit de încheierea unei tranzacții. 
a O filială din Franța a unei firme canadiene care se ocupă de planificare financiară își 
taxează clienții pentru scurte convorbiri telefonice de consultații, dar face regulat copii 
ilegale după aplicaţiile software pentru a evita plata unor licențe adiționale. 
PREŢURILE PIEȚEI 

Serviciile se aseamănă cu bunurile prin faptul că valoarea atribuită lor pare 
arbitrară din punct de vedere cultural, dar diferă de bunuri pentru că nu au „un preţ de 
piață“. O firmă de servicii își poate stabili propriile preţuri independent (de exemplu, 
o firmă de consultanță) sau se poate poziționa în relație cu concurenții (de exemplu, 
un restaurant fast-food). Marile firme internaționale şi-au vândut serviciile în mod 
tradițional luând în considerație caracteristicile fiecărei piețe şi adaptând prețurile la 
percepția serviciului pe piața țintă, la costurile locale şi la puterea de cumpărare locală, 
Un serviciu poate fi de zece ori mai scump pe o piață față de alta, deşi costul real de 
furnizare a serviciului fiecărui grup de consumatori de pe cele două piețe este aproape 
același. În trecut, acest lucru se putea face deoarece, în general, serviciile nu se 
transferau ușor de pe o piață cu prețuri joase pe o piață cu prețuri înalte. Dar această 
situație s-a schimbat foarte mult în ultimele câteva decenii, pe măsură ce fluxurile 
informaţionale s-au accelerat. Unele servicii se pot transfera tot mai uşor (de pildă, 
serviciile financiare sau de telecomunicații) și consumatorii sunt mai informați despre 
prețurile practicate pe alte piețe. Aceasta a condus la o cerință pentru prețuri mai 
echitabile. 
PREȚURI UNIFORME 

Cele mai mari dificultăți în a practica o politică de prețuri uniforme - în cadrul căreia 
prețurile pe fiecare piață sunt acordate doar cu rata de schimb valutar fără a lua în 
considerație alți factori - provin din tarife, taxe şi alte costuri locale care cad ca o năpastă 
pe capul firmelor internaționale. Consumatorii văd numai produse sau bunuri, nu și 
costurile care stau la baza lor. Acest lucru poate fi foarte grăitor pentru ceva atât de 
intangibil ca serviciile. Stabilirea prețurilor în funcție de fiecare piață este încă cea mai 
bună abordare, mai ales dacă vânzătorul lucrează în medii economice foarte diferite. 
Serviciile sunt mai bine înțelese și apreciate la o valoare mult mai mare în societățile 
tehnologice față de societățile în curs de dezvoltare bazate pe agricultură. Dacă 
serviciile ar fi evaluate la acelaşi preț pe aceste piețe extreme ar putea apărea probleme. 
Astfel, dacă prețul serviciului este stabilit pentru piețele tehnologice, el va depăși 
puterea de cumpărare a consumatorilor de pe pieţele țărilor în curs de dezvoltare. Dacă 
prețul este stabilit pentru pieţele țărilor în curs de dezvoltare, valoarea lui scăzută va fi 
interpretată pe pieţele industriale ca un semn de calitate slabă. 
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OBSERVAŢIE: Stabilirea prețului pentru servicii necesită o atenţie specială în timpul procesului de 
cercetare. Cercetătorii trebuie să determine cât de cunoscut este serviciul ce trebuie vândut pe piața 
locală, ca și atitudinea localnicilor față de servicii în general. În timp ce multe pieţe sunt 
familiarizate cu producătorii internaționali de bunuri, este mai puţin obișnuit ca piețele străine să 
recunoască după nume furnizorii de servicii. 


Strategii de finanțare: cumpără astăzi, plătește mâine — poate 

A dispune de un produs extraordinar pentru care există cerere înaltă și care se poate 
vinde la un preț profitabil nu este deloc o garanție de succes. Consumatorii de 
pretutindeni sunt înclinați să-și dorească produse pe care nu-și pot permite să le 
plătească cu bani gheață — cel puțin nu ai lor. Vânzătorii trebuie să se preocupe de 
modul de finanțare şi de rambursare a împrumuturilor pentru achiziționarea produ- 
selor şi serviciilor pe care vor să le vândă. O opțiune poate fi plata în monedă locală, deși 
în unele cazuri acest lucru nu este deloc convenabil. 
GĂSIREA FINANȚĂRII 

Finance (finanțare) inseamnă literal „sfârşitul unei datorii“, ceea ce implică faptul că a 
fost creată o datorie. Pentru scopurile acestei discuții, finanțare înseamnă utilizarea unei 
terțe părți pentru a plăti vânzătorul în contul cumpărătorului. Vânzătorilor care doresc 
să lucreze pe arena internațională li se cere tot mai mult să înțeleagă finanțarea și 
variatele căi de finanțare disponibile. Nu este ceva neobișnuit ca un vânzător să se 
ocupe de finanțare pentru cumpărător ca parte a responsabilități sale de a asigura 
succesul tranzacţiei. Accesul cumpărătorului la finanțare poate fi serios limitat datorită 
localizării sau lipsei de informații. Pe piețele țărilor în curs de dezvoltare, pentru 
tranzacțiile mai importante i se va cere aproape sigur vânzătorului să prezinte un pachet 
de finanțare pe masă. Multe dintre sursele de finanțare care urmează vor putea fi 
folosite, de asemenea, pentru dezvoltarea produselor înainte de intrarea pe piață. 
m BĂNCI COMERCIALE Atât băncile comerciale interne cât şi cele străine sunt doritoare 
să finanțeze tranzacții internaționale, dar numai dacă riscul este minim și contractul este 
pe termen scurt. Lipsa riscului se reflectă în dobânda relativ scăzută la împrumuturi. 
Marile bănci comerciale (de exemplu, Citicorp, Sumitomo) au avut de suferit serios în 
ultimile trei decenii pentru că au acordat împrumuturi pentru proiecte cu risc înalt care 
s-au dovedit a fi nişte eşecuri. Asemenea bănci pot fi foarte precaute când este vorba de 
tranzacții internaționale. Cea mai bună abordare a lor pentru acordarea finanțării este o 
tranzacție „beton“ şi un cumpărător demn de încredere. 
m BĂNCI DE INVESTIȚII (I-BANKS) In mod tradițional, băncile de investiții vindeau 
titluri de valoare în contul unei firme pe bază de comision pe tranzacție sau diferență 
pentru serviciile lor. Noile firme de investiții adună bani pentru proiecte de la oricare şi 
de la toate celelalte surse enumerate în această secțiune. Inițial interesați de proiecte 
tehnologice sau de construcții industriale, aceşti bancheri specializați în investiții aplică 
comisioane substanțiale pentru proiecte mari, dificile. 
m BĂNCILE DE IMPORT-EXPORT (EXIM BANKS) Acesta este un termen general pentru 
servicii bancare înființate de guvernele naționale pentru a promova exportul sau 
importul bunurilor și serviciilor considerate profitabile pentru țară. Aceste bănci 
lucrează cu proiecte pe termen scurt (mai puțin de 180 de zile), pe termen mediu (între 
180 de zile şi 5 ani) și pe termen lung (5 până la 10 ani). Pe termen scurt se oferă de 
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obicei asigurări cu cost redus pentru tranzacții, astfel încât exportatorii să poată obține 
mai ușor împrumuturi comerciale. Pe termen mediu se oferă o combinație de asigurări 
și împrumuturi ieftine pentru tranzacții de import/export. Pe termen lung finanțarea 
extinde creditul direct pentru cumpărătorul străin sau o garanție pentru un împrumut 
privat (mai degrabă decât asigurarea pentru plată parțială). Atât finanțarea pe termen 
mediu, cât și cea pe termen lung vor necesita plăți în avans din partea cumpărătorului. 

m BĂNCILE DE DEZVOLTARE Acestea sunt organisme internaționale înființate pentru a 
promova dezvoltarea în zonele defavorizate ale lumii. Ele oferă împrumuturi cu 
dobândă scăzută pentru proiecte scumpe, iar în ultimile decenii „au garantat“ chiar 
întreaga economie a unor tări aflate în dificultate. Cu cât este mai specializată o bancă 
(de exemplu, Banca Statelor Central Africane), cu atât este mai probabil că va finanța 
tranzacții comerciale. Unele bănci de dezvoltare operează chiar şi la nivel de provincie 
sau de oraș. 

m FORFAITING (FINANȚARE FĂRĂ RESPONSABILITATE) În cadrul acestui proces, un 
vânzător preia datoria cumpărătorului (debitul) și o vinde cu o reducere unei firme care 
vrea să se ocupe de încasarea datoriei într-o perioadă mai lungă. Vânzătorul include costul 
reducerii în prețul de vânzare și își încasează banii imediat, chiar dacă tranzacţia sau 
proiectul are finanțare pe termen lung. Firmele specializate în forfaiting se ocupă de 
incasarea debitelor și se angajează să facă acest lucru într-o perioadă de timp stabilită. Ele 
pot chiar să tevândă debitele pe o piață secundară sub forma biletelor la ordin sau a cambiei. 


ATENȚIE: Așa cum s-a menţionat anterior, țările care se supun legii islamice tradiționale nu se 
implică în tranzacții „cămătăreşti“, adică cele prin care se dau bani cu împrumut pentru dobândă. În 
această situație, practicarea forfaiting-ului iese din discuție. Unele culturi care se bazează mai 
degrabă pe relațiile personale decât pe contractul comercial pot de asemenea, să considere ca o 
ofensă vânzarea datoriei lor către o terță parte și apoi pe piața liberă. Dacă utilizați forfaiting-ul, 
asiguraţi-vă că și cumpărătorul cunoaște implicaţiile, 


m INVESTITORI PRIVAȚI („BINEFĂCĂTORI”) Multi cetățeni privați, mai ales expatriați 
sau foşti cetățeni ai țării unde se află piața țintă sunt doritori să finanțeze proiecte 
internaționale. Se poate exemplifica aceasta cu masivele investiții străine care s-au 
revărsat peste China în anii '80 şi care au fost orchestrate de grupuri de chinezi emigrați 
în străinătate. Persoane înstărite sau grupuri de persoane din interiorul pieței țintă pot fi 
de asemenea posibili candidați pentru investiții. 

m FINANȚATORII DE CAPITAL DE RISC Acest mod de finanțare este rezervat prin Însăși 
natura lui unor proiecte cu risc înalt, Firmele care fac tranzacții cu capital de risc văd un 
potențial acolo unde băncile comerciale se tem să se implice. Aceste firme se implică 
direct în proiect (achiziționând 40% sau mai mult din pachetul de acțiuni) și intervin și 
la nivel managerial. Poate că vânzătorul aduce la masa negocierilor o asemenea firmă, 
dar cumpărătorul este cel care va trebui să se descurce cu ea pentru mult timp. Scopul 
pe termen lung al acestor firme este vânzarea pachetului de acțiuni cu un beneficiu 
atunci când proiectul devine profitabil. Deşi se implică rar în tranzacții comerciale, 
aceste firme pot aduce în cadrul proiectului o bogată experiență de afaceri. 

m FINANŢARE INTERNĂ Firmele mari ca şi cele mai mici care dispun de rezerve de 
lichidităţi pot să-și finanțeze singure vânzările. Proiectele tip Construieşte — Exploa- 
tează — Transferă (Build-Operate-Transfer BOT) folosesc acest tip de finanțare în care 
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vânzătorul plăteşte literalmente produsul, iar cumpărătorul îl rambursează în timp. 
Acest tip de finanțare este obișnuit pentru proiecte de infrastructură în țările în curs de 
dezvoltare. La o scară mai mică, exportatorii pot finanța incursiunile inițiale pe o piață 
nouă ca un mod „de a pune piciorul în prag“ și pentru a face o bună impresie. Când 
aceasta devine o practică obișnuită, unele firme își înființează filiale separate concepute 
special pentru finanțarea de noi proiecte pe noi pieţe. 


OBSERVAȚIE: Curpărătorii de pe pieţe nou intrate în circuitul internațional pot să nu fie doritori 
să plătească dobândă vânzătorului, chiar și pe termen scurt. A introduce dobânda direct în prețul 
de vânzare cauzează problerne și mai mari. Înființarea unei filiale separate pentru finanțare tinde să 
amelioreze opinia cumpărătorului despre finanțarea internă, 


m INGINERIE FINANCIARĂ  Vânzătorii cu sedii în toată lumea şi cu experiență inter- 
națională pot apela la finanțare din surse de pe tot globul. Aceşti vânzători oferă 
cumpărătorilor ocazia de a încheia aranjamente de finanțare în oricare țară care oferă 
condiții mai favorabile. Pe măsură ce firma vânzătorului se dezvoltă şi succesul creşte, 
relațiile financiare de pe o piață pot fi utilizate pe o alta, chiar şi după ani de la finalizarea 
proiectului inițial. După cum este adevărat și pentru alte sectoare comerciale, menti- 
nerea unei rețele de contacte este cheia asigurării succesului pe termen lung. 


Încheierea tranzacţiilor 
MONEDĂ 


În comerțul internațional, monezilor naționale nu li se atribuie aceeaşi valoare. 
Stabilitatea valorii unei monezi (care indică puterea ei) face ca ea să fie preferată pentru 
a fi convertită în alte monezi. Unele monezi nu sunt deloc convertibile (ca de pildă 
renmibi în China) şi deoarece ele sunt mai puțin dorite pentru încheierea tranzacţiilor 
sunt descrise cu termenul „monedă slabă“. Pe de altă parte, dolarul SUA este considerat 
a fi cea mai puternică monedă. Dolarul SUA împreună cu yenul japonez şi marca 
germană sunt considerate valutele cele mai preferabile pentru încheierea unei tranzacții 
din punctul de vedere al vânzătorului. Vânzătorii preferă contracte prin care sunt plătiți 
într-o valută forte, în timp ce cumpărătorii preferă să se angajeze să plătească într-o 
valută slabă. 

Țările cu inflație mare și monedă slabă vor impune adesea restricții severe referitor 
la modul de plată al produselor firmelor străine. Ţările din Africa Centrală răscolite de 
război au interzis introducerea valutelor străine în interiorul granițelor lor, ceea ce a 
condus la îngreunarea plăţilor pentru mărfuri străine, a căror achiziție face obiectul 
aprobării directe a guvernului, chiar și în cazul unor tranzacții mici. Țările care 
încearcă să-și construiască rezerve mari de valute forte (precum China şi Vietnam) 
merg până acolo încât impun restricții chiar și asupra sumelor pe care oamenii lor de 
afaceri au voie să le cheltuiască cu ocazia călătoriilor în străinătate deoarece aceste 
cheltuieli trebuie făcute într-o altă monedă decât cea internă. În timpul perioadelor de 
criză (ca în cazul devalorizărilor din vara anului 1997) unele țări încetează orice 
schimb valutar în încercarea de a-și proteja economia. Vânzătorii experimentați 
trebuie să încerce să-şi asigure tranzacțiile impotriva acestui tip de interferenţe atunci 
când operează pe piețe riscante. Vezi lucrarea P/ăfi internaționale publicată tot de 
World Trade Press şi apărută la Editura Teora. 


111 


OBSERVAȚIE: Multe se pot întâmpla între data semnării contractului și data prevăzută pentru 
plată. Vânzătorii trebuie să știe ce monedă se folosește predominant la încheierea unei tranzacții și 
să fie la curent cu mediul politic și economic în care are loc tranzacţia. 


COMERȚ ÎN CONTRAPARTIDĂ 


Aşa cum au aflat multe firme Thai în 1997, datoriile în valute străine pot ruina o firmă 
dacă moneda locală se devalorizează. Alt aspect demn de reținut este acela că firmele sunt 
în același timp cumpărători de materii prime şi vânzători de produse firiite. Devalorizarea 
monedei poate lucra în favoarea dumneavoastră în momentul vânzării produsului, dar în 
defavoarea dumneavoastră atunci când trebuie să cumpăraţi materii prime și forță de 
muncă. Firmele care operează în peisajul schimbător al pieței internaționale vor constata 
că sunt perioade când cumpărătorii nu vor putea pur și simplu să obțină finanțare într-o 
monedă acceptabilă. Atunci când apare o asemenea situație — şi se întâmplă într-un 
procent estimat la 10-15% din volumul comerțului internațional — cumpărătorii pot oferi 
în schimb bunuri și servicii în loc de bani. Acest proces de schimb a unui produs cu un 
altul este cunoscut sub numele de comerț în contrapartidă. 


BARTER (TROC) 

Barterul este o formă de comerţ în contrapartidă prin care două firme fac un schimb 
de bunuri absolut echivalente valoric. Nu se folosesc bani pentru realizarea tranzactiei 
şi este posibil să fie implicate și alte firme în afara celor două care inițiază tranzacţia, 
astfel încât fiecare firmă să obțină produse utile. De exemplu, Firma A vinde zahăr 
Firmei B, care poate plăti numai cu grâu. Deoarece Firma A nu are nevoie de grâu, 
firma B îl vinde Firmei C care poate plăti numai cu alcool, care nu este dorit de Firma B 
dar este util Firmei A. Firma C livrează la rândul ei alcool Firmei A într-o cantitate 
echivalentă valoric cu zahărul scos inițial la vânzare. Acest tip de troc poate avea atâția 
participanți cât este necesar pentru a fi eficient. Se va reține că şi atunci când tranzacţia 
nu implică schimbul de valută între parteneri, serviciile vamale vor solicita totuşi plata 
taxelor aferente și ele nu prea sunt dispuse să facă troc. 

COMPENSAȚII MIXTE 

Compensaţiile mixte sunt o altă formă de comerţ în contrapartidă prin care bunurile 
sau serviciile sunt schimbate pentru un amestec de alte bunuri şi servicii, ca şi pentru 
bani. De pildă, importatorul plăteşte 40% din valoarea bunurilor cu bani gheață, 25% 
cu alte mărfuri și 35% cu servicii, În alt scenariu în care sunt implicate firmele A, B, C 
din exemplul de mai sus, Firma A vinde zahăr Firmei B, care vinde grâu Firmei C, 
Aceasta din urmă plăteşte Firmei A 30% din valoarea tranzacţiei inițiale A-B în bani 
lichizi și 70% în alcool. Uneori un importator și un exportator din aceeași țară vor 
încheia tranzacții cu o firmă străină care realizează atât exporturi cât şi importuri. 
Produse diferite (dar de valoare egală) sunt expediate spre şi respectiv primite din țara 
străină, dar banii se schimbă numai între importatorul și exportatorul inițial. 

OFFSETS (COMPENSĂRI) 


Acordurile de offset sau compensare sunt aranjamente speciale între un vânzător și 
un cumpărător. Ele implică un angajament din partea vânzătorului de a achiziționa de la 
cumpărător la o dată viitoare bunuri produse ca urmare a vânzării inițiale. Acest tip de 
aranjamente se practică de obicei pentru achiziții, de valoare foarte mare sau care 
afectează economia la nivel național. Ele necesită în general cooperarea guvernelor 
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deoarece pot fi implicate numeroase firme şi sectoare economice. Ca exemplu, un mare 
producător de automobile obține permisiunea de a-și vinde produsele pe o piață străină 
numai dacă își dă acordul să importe componente de pe acea piață. În alt exemplu, unui 
fabricant de produse chimice i se permite să vândă procesul de fabricație pentru o nouă 
uzină de polietilenă pe o piață străină numai dacă este de acord să importe materii prime 
pentru petrochimie de pe aceeași piață. 


OBSERVAȚIE: Adesea se formează grupuri de firme mai mici pentru a reuși să încheie un acord 
propriu de compensare. Realizarea acestor acorduri necesită o intensă cooperare pe plan intern și 
interguvernamental. 


Valoarea de marcă și selecția: cum să capitalizezi succesul 

Marca este un nume sau un design distinctiv (logo, ambalaj, marcă comercială, etc.) 
care devine o imagine recunoscută pe piaţă şi este o cale de a-i ajuta pe cumpărători să 
facă distincție între produsele diverșilor concurenți. Stabilirea unei imagini de marcă 
pozitive, puternice poate îmbunătăți în fapt valoarea unei firme şi este considerată în 
acest stadiu ca valoare intrinsecă a mărcii. Asemănător cu prețul, vânzătorii trebuie să ia 
în considerație felul cum un anumit nume de marcă va fi primit pe fiecare piață. În fond, 
numele de marcă înseamnă imagine, iar imaginile pot fi controlate în mare măsură de o 
echipă managerială pricepută și printr-o bună înțelegere a'motivației consumatorului. 
Ca toate imaginile, ele pot fi mai uşor distruse decât create. 

FIRMĂ MARE, NUME CUNOSCUT 

Unele firme şi-au creat un nume de marcă internațional (Toyota, McDonald's, Shell 
Oil, Nestle) care este recunoscut practic oriunde pe glob. Nume atât de faimoase ca 
acestea fac parte adesea din limbajul de piață înainte chiar ca produsele lor să traverseze 
granițele. Totuși, majoritatea firmelor nu sunt înarmate cu o asemenea reputație înainte 
de a intra pe o piață nouă și trebuie s-o pornească practic de la zero. Această situație are 
atât aspecte negative, cât și pozitive. 

Ca aspect pozitiv, piața țintă nu are nici o idee preconcepută despre ceea ce 
reprezintă firma. Firmele cunoscute trebuie adesea să-și biruie nu faima, ci nototietatea 
(meritată sau nu). De pildă, Toyota și Mc Donald's nu numai că poartă povara nivelului 
calitativ al produselor lor, dar sunt văzute adesea ca reprezentanți şi promotori ai unor 
culturi străine dominatoare. Firmelor Shell Oil şi Nestle li se cere adesea să-și asume 
responsabilități cu privire la impactul pe care l-au avut produsele lor la scară globală, 
respectiv asupra mediului (exploatările petroliere), sau în domeniul medical (formula 
pentru copii). Nu este ceva neobișnuit ca un proiect să se lovească de proteste locale 
vehemente, chiar dacă o firmă cunoscută este implicată doar ca mic investitor sau 
furnizor pentru proiectul respectiv. Pe lângă problema notorietății, mai este şi 
problema bogăției. Noile piețe presupun că marile corporații bogate vor arunca cu banii 
în stânga şi în dreapta (legal și ilegal), iar partenerii locali pot fi indignați să constate 
controlul financiar strâns care face parte intrinsecă din afacerile internaționale. 


FIRMĂ MICĂ, PROBLEME MARI 


Desigur, aspectele negative ale situației de a fi o firmă necunoscută pot crea 
probleme chiar mai mari. Liderii guvernamentali sau de afaceri din țara țintă pot să nu 
fie deloc dispuşi să trateze cu un obscur vânzător străin. Atunci când întâlnirea are 
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totuși loc, vânzătorul trebuie să piardă mai mult timp să explice activitatea firmei și 
bonitatea ei. Distribuitorii și consumatorii vor trebui convinși şi ei deoarece pot să nu 
acorde prea multă valoare faptului de a lucra cu o firmă necunoscută sau de a-i folosi 
produsele. Dar această situație trebuie privită ca o provocare, la fel cum a fost pentru 
piața internă. 

Crearea imaginii de marcă pe o piaţă străină se loveşte de aceleași obstacole precum 
cele înfruntate pe piața internă, la care se adaugă problemele de limbă şi deosebiri 
culturale. Conştientizarea numelui de marcă evoluează de la recunoaştere la aducere 
aminte și la preferință. Această evoluție poate fi controlată pe o nouă piață printr-o 
varietate de metode promoționale și de design. 

NUME DISTINCTIV 

Alegerea numelui ce va fi folosit pe o nouă piață poate fi o problemă delicată. O 
traducere ad literam a unui nume folosit pe piața internă poate crea situații comice fără 
să existe vreo intenție pentru aceasta sau chiar să aducă ofense. Se mai poate întâmpla să 
se creeze confuzie printre consumatori cu privire la linia de produse. În mod asemă- 
nător, păstrarea numelui folosit pe plan intern netradus poate cauza alte probleme 
deoarece poate suna neplăcut pentru piața țintă (de exemplu, ondulatorul de păr 
Sunbeam's Mist Stick a fost vândut în Germania cu numele netradus. Apoi s-a desco- 
perit că „mist“ înseamnă în germană gunoi, bălegar). 

Firmele care au o prezență internațională largă pot opta pur şi simplu pentru o 
abreviere sau pentru folosirea inițialelor numelui înregistrat pe plan intern (de exemplu, 
ING BANK). Numele trebuie ales având în vedere imaginea dorită, percepțiile 
culturale ale consumatorului şi linia de produse a vânzătorului, 

SIMBOL SAU LOGO ATRACTIV 

Acest subiect poate fi la fel de sensibil ca și numele de marcă deoarece simbolurile 
creează adesea reacții mai puternice în rândul consumatorilor. De pildă, un producător 
japonez de automobile poate folosi flori în componenţa logo-ul său deoarece acestea 
simbolizează perfecțiunea și simetria în cultura japoneză. Aceleași simboluri florale 
creează pe piața americană o imagine feminină care, în general nu se asociază cu fabrici 
şi echipamente. O altă firmă japoneză, Subaru foloseşte constelația omonimă, Pleia- 
dele, ca logo pentru firmă. Dar această simbolistică nu are practic semnificaţie î în afara 
Japoniei. În ambele cazuri, numele şi logo-ul au fost alese cu multi inainte ca aceste 
firme să intre pe arena internațională. În zilele noastre, firmele renunță la un logo care 
poate fi identificat prea uşor cu o singură cultură și evoluează către imagini mai 
generale. De pildă, Microsoft Windows folosește niște ferestre ușor de recunoscut, în 
timp ce firma Lucent Technologies utilizează un simplu cerc roşu. Chiar atunci când 
logo-ul firmei dddumneavoastră prezintă o imagine aparent neutră, testaţi-l pe piața 
străină înainte de a vă angaja să-l faceți cunoscut. 

SLOGANURI 

Sloganurile sau versurile promoționale trebuie adaptate pentru fiecare piață. Poezia 
şi muzica sunt foarte strâns legate de cultura unei țări. Pe lângă a-l face atractiv pentru 
audiența locală, sloganul trebuie să aibă un înțeles. Chiar ceva atât de simplu ca vechiul 
slogan pentru săpunul Ivory, „Atât de pur încât pluteşte“ poate fi nepotrivit pentru țări 
ca Japonia unde oamenii întâi se spală şi apoi intră în cadă. O bucată de săpun care 
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pluteşte nu va căpăta prea mare apreciere. În schimb, japonezii au recunoscut obsesia 
americană pentru individualitate (şi gramatică imperfectă) şi au promovat Toyota cu 
sloganul „O vrei, o ai — Toyota!“. Firma britanică Burger King a profitat de aceeași 
sensibilitate cu sloganul „a-l după gustul tău!“. Sloganurile și poezioarele promoționale 
au tendința să rămână în conștiința consumatorului pentru lungi perioade. Consuma- 
torii le repetă decenii după ce nu mai sunt transmise la radio sau televiziune. Deși con- 
ținutul lor poate varia de la o cultură la alta, eficiența lor este aceeași în toate culturile. 
CREAREA BUNĂVOINȚEI 

Acest subiect a fost tratat mai devreme în secțiunea pentru relații publice, în legătură 
cu necesitatea ca o firmă să-şi stabilească un statut în cadrul comunității. Dar atragerea 
bunăvoinței este și un mijloc eficient de a face cunoscut numele de marcă la intrarea pe 
o piață nouă. 

Donaţiile pentru evenimente culturale, proiecte de artă, proiecte pentru sănătate pot 
fi foarte eficiente pentru vânzători dacă logo-ul sau numele firmei este expus vizibil în 
programul manifestării, afişe şi alte materiale promoționale asociate cu evenimentul sau 
proiectul respectiv. A nu se confunda acest mod de promovare cu reclama, deși limitele 
care le separă sunt destul de vagi. Pentru ca efortul de atragere a bunăvoinței să fie 
eficient este necesar ca publicul țintă să creadă că firma îşi oferă banii, produsul sau 
forța de muncă ca o donație pentru o anumită cauză. 


ATENȚIE: Expunerea numelui sau logo-ului firmei trebuie să fie vizibilă dar discretă și nu trebuie să 
umbrească niciodată evenimentul sau cauza principală. A atrage atenţia prea mult poate conduce 
ușor la rateuri. 


ASOCIEREA CU EVENIMENTE IMPORTANTE 

Acest tip de asociere pătrunde mai mult în zona reclamei zgomotoase decât a 
atragerii bunăvoinţei. In acest fel firma caută să creeze în mintea consumatorului o 
relație strânsă şi pe termen lung între un eveniment favorabil și produsele sale. Se 
folosesc mai des în acest scop campionate sportive și turnee importante de muzică 
rock. Un bun exemplu la scară mare îl reprezintă marele număr de firme care doresc să 
fie „sponsor oficial al Jocurilor Olimpice“. Firmele nutresc speranța că bunele 
sentimente generate de eveniment se vor transfera cumva asupra produselor lor. 
Această tactică funcționează şi pe plan local și este o cale eficientă pentru firmele străine 
de a obține acceptarea pe noile piețe. 
OBŢINEREA GIRULUI UNOR PERSONALITĂȚI 

O firmă poate opta să muncească o perioadă de timp pentru a obține recunoaşterea 
pe o nouă piață sau poate pur și simplu să obțină girul unor membri respectați ai 
comunității țintă. De obicei, vânzătorul furnizează produsul gratuit girantului în 
schimbul serviciului său. : 


OBSERVAȚIE: Deși obținerea girului unei personalități este o cale importantă de a grăbi ritmul 
de acceptare al numelui de marcă, vânzătorii trebuie să fie atenţi să aleagă acei giranţi care pot să 
le aducă cele mai mari beneficii și cele mai puține daune. A avea logo-ul firmei expus cu mândrie 
de o celebritate locală este grozav, cu condiţia ca aceasta să nu fie scoasă de pe scenă cu cătușe la 
mâini pentru vreo infracțiune. 


EXTINDEREA MĂRCII 

Extinderea mărcii este procesul de aplicare a unui nume de marcă consacrat unor 
noi linii de produse. Acesta este un lucru destul de riscant chiar și pe piața internă și nu 
mai puțin riscant pe teren străin. Cu toate acestea, riscurile creează potențial pentru un 
succes mai mare şi vânzătorul poate să-și folosească numele de marcă pentru o linie de 
produse deja acceptată pe noua piață. 

Ideea este destul de asemănătoare utilizării girului, dar girantul este în acest caz 
însuşi vânzătorul care preia responsabilitatea deplină asupra produsului în loc de o 
simplă asociere cu produsul. Extinderea numelui de marcă pentru noi produse poate 
îmbunătăți audiența; cu toate acestea, vânzătorii trebuie să-și selecteze cu grijă liniile de 
produse pentru a nu crea confuzie în rândul consumatorilor. Deşi consumatorii 
acceptă unele extinderi (de pildă, Nike s-a deplasat de la încălțăminte la haine), nu le 
acceptă pe altele (McDonald's a inregistrat mereu eșecuri pe cele mai multe piețe unde a 
vrut să vândă sandwich cu friptură). 


PARTENER DE MARCĂ 

Această tehnică de conştientizare a consumatorului implică o legătură directă între 
nume de marcă ale unor firme diferite. Un exemplu răspândit este afişarea inscripției 
logo-ului „Intel Inside“ pe carcasa celor mai multe calculatoare personale, Atât pro- 
ducătorul calculatorului cât și Intel câştigă cotă de piață dacă calculatorul funcționează 
bine. Desigur, dacă o componentă a calculatorului care nu se află sub controlul direct al 
firmei Intel funcționează prost, ambele firme vor avea de suferit. Acest lucru 
evidențiază importanța alegerii cu grijă a partenerului de marcă. 


OBSERVAŢIE: O firmă străină care intră pe o nouă piaţă se poate asocia cu o firmă locală de succes 
sau cu o firmă străină deja recunoscută. Pe piețele în dezvoltare sau instabile, partenerii locali pot fi 
cea mai bună alegere, cel puțin iniţial, deoarece o asemenea cooperare poate fi foarte folositoare 
pentru câștigarea protecţiei politice şi economice. 


REPETIȚIA 

Realizarea recunoașterii numelui de marcă este adesea o problemă de simplă 
repetiție. Consumatorii de la toate nivelurile preferă să achiziționeze produse care le 
sunt familiare, chiar dacă sunt familiarizați numai cu numele de marcă. Vânzarea unor 
mărfuri ca țigări, bere, echipamente sportive, jucării, înregistrări muzicale se bazează pe 
repetiție, datorită concurenței foarte intense din aceste domenii, precum și utilizării 
frecvente. Logica este că aceste produse sunt cumpărate regulat, iar consumatorilor 
trebuie să li se „amintească“ mereu ce produs preferă. Repetiţia se poate face la scară 
mare, așa cum face firma de echipamente sportive Umbro cu ocazia meciurilor de 
fotbal american transmise prin televiziune pe plan internațional, când logo-ul firmei 
apare imprimat pe hainele fiecărui jucător şi este afișat foarte vizibil pe teren; sau se 
poate face ieftin, cum a procedat Marlboro în Vietnam când a lipit etichete mici, dar 
frumos colorate cu logo-ul firmei pe numeroasele triciclete folosite în oraşul Hoșimin, 
fără să menționeze vreun nume de produs. Efectul este același. Repetiţia cauzează o 
recunoaştere subconșştientă a numelui de marcă şi în final amintirea poate declanșa 
achiziția. Repetiția este poate cea mai veche metodă de a realiza conştientizarea unui 
nume de marcă şi poate fi și una dintre cele mai economice. Firme de toate mărimile 
trebuie să aibă în vedere folosirea repetiției ca parte a unui plan de marketing 
cuprinzător. 
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CONDIȚIE: Unele organisme guvernamentale la nivel național și local impun restricții privind 
conţinutul reclamelor din perspectivă culturală, lingvistică și artistică. Înainte de a pune în practică 
o schemă de repetiție completă, verificați împreună cu autoritățile potrivite standardele locale și 
conţinutul lingvistic al reclamelor. 


AMBALARE 

În ceea ce priveşte mărfurile, afişarea vizibilă a numelui de marcă sau a logo-ului pe 
ambalaje poate stimula consumatorul să cumpere. De aceea, pe rafturile magazinelor 
toate produsele sunt aşezate cu eticheta spre cumpărători. Producătorii de alimente 
chiar se iau la întrecere pentru spațiu cât mai vizibil pe rafturi pentru a stimula achiziția. 
La acest nivel, ambalajul reprezintă ultima şansă a producătorului de a atrage atenția 
cumpărătorului. La o scară mai mare, industria de automobile a combinat ambalarea cu 
procesul de repetiție și a făcut ca fiecare produs să devină un mecanism de conștien- 
tizare a mărcii. Unele ornamente simbolice pe capotă (precum cele ale automobilelor 
Rolls-Royce, Mercedes Benz și BMW) au devenit simboluri culturale în sine şi 
indicatori ai unui anumit statut social. 


Câștigarea cotei de piață: cum se taie plăcinta în 
mai multe felii 


Cota de piaţă reprezintă numărul de unități de produs pe care o firmă le vinde pe o 
anumită piață ca procentaj din totalul numărului de unități din acel produs vândute pe 
piața respectivă. Se poate calcula și pe baza veniturilor din vânzări în loc de numărul 
unităților vândute. Totuşi, cota de piață se calculează pe baza unui segment de piață pe 
care vânzătorul l-a ales drept țintă, iar segmentul poate avea practic orice mărime. 
Atragerea unei cote de piaţă şi extinderea ci stă la baza tuturor eforturilor de marketing. 

Vânzătorii pot alege o țintă și apoi dezvoltă pas cu pas cota de piață pe o lungă 
perioadă de timp, sau pot opta să „apuce“ pur şi simplu o cotă de piață prin 
achiziționarea unei firme active deja pe piața țintă. Ultima metodă este foarte obișnuită 
în sectoarele care necesită Capital i intensiv (industria grea, industria hotelieră). Orice 
strategie ar alege o firmă între aceste două extreme, trebuie luate în calcul aceleaşi 
variabile pentru a intra pe orice piață străină. Vom trata fiecare dintre aceste variabile 
din punctul de vedere al firmelor care vând bunuri sau servicii. 


EXPORTUL 


Exportul de produse (tratat oarecum în detaliu în capitolul 2) este cea mai obișnuită 
cale pentru o firmă de a încerca să intre pe o piață străină. Fabricanții de mărfuri 
folosesc exportul ca o cale de a testa cu risc minim interesul consumatorului. Furnizorii 
de servicii constată adesea că exportul este singura cale pentru ca un guvern străin să 
permită folosirea lor. Unele servicii (software, publicații) sunt exportate fără a exista o 
intenție în acest sens, prin încălcarea drepturilor de proprietate intelectuală. Furnizorii 
unor asemenea servicii sunt forțați în acest caz să exporte oficial pe noua piață pentru a 
preveni alte pierderi de venituri şi erodarea controlului de calitate, 


LICENȚIEREA 


Licenţierea este procedura prin care o firmă îşi cedează drepturile legate de un nume 
de marcă, , drepturile de autor sau cele legate de brevetul pentru un produs sau pentru un 
proces unei alte firme contra unei taxe. Taxa poate fi aplicată o singură dată sau poate fi 
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O taxă pe unitatea de produs sau un procent convenit din totalul vânzărilor. Acordurile 
de licenţă se încheie de obicei pe perioade de timp specificate și permit unei firme să 
dețină drepturi pe o piață străină deoarece controlează capacitatea licențiatului de a 
produce. Decât să aştepte dezvoltarea unei cote de piață, firma care acordă licenţa 
pasează cea mai mare parte a riscului de eşec pe umerii licențiatului. Producătorii de 
bere ca Anheuser-Busch și Heineken sunt exemple cunoscute 'de firme care licenţiază 
procesul lor de fabricație unor producători locali în loc să cheltuiască pentru a-şi 
construi propriile fabrici. În ce priveşte serviciile, editurile Macmillan, McGraw-Hill şi 
World Trade Press licenţiază în mod obişnuit traducerea și publicarea cărților unor 
edituri străine. Atât în cazul bunurilor cât și al serviciilor, dacă o piaţă dovedește 
potenţial de dezvoltare, firmele care au acordat licență se pot gândi să-şi întemeieze 
propriile unități de producție în țara respectivă, imediat ce acordul de licență a expirat și 
în conformitate cu reglementările guvernamentale locale. Desigur, acordarea licenței 
trebuie făcută cu chibzuială, indiferent de nivelul riscului pe termen lung. Uncle 
autorități guvernamentale pot solicita transferul tehnologiei sau procesului către 
licenţiat la sfârşitul acordului de licență, complicând şi mai mult intrarea independentă 
pe piață a firmei care a acordat licența. Retineti că protecția mărcilor comerciale și a 
brevetelor variază foarte mult de la o piață “la alta. 


FRANȘIZA 

Franşiza este o formă de licențiere mai extinsă prin care o firmă de pe piața țintă este 
de acord să achiziționeze de la vânzător produse, drepturi de utilizare a numelui de marcă, 
a logo-ului, a metodei de operare, a planurilor promoționale şi uneori chiar al designului 
clădirilor. la afară de obtinerea unor venituri mai mari, firma care acordă franșiza 
(franşizorul) păstrează un control mai strâns asupta calității produselor şia poziționării pe 
piața locală. Firma străină care achiziționează franşiza (franșizarul) câştigă cunoștințe de 
procedură şi de management, precum şi utilizarea unui nume de marcă recunoscut, De 
pildă, în domeniul serviciilor, operatorul hotelier Holiday Inn (aflat în proprietatea firmei 
Britain's Bass PLC) este un lider mondial în utilizarea franșizei şi furnizează franșizaților 
atât procedurile operaționale cât și designul camerelor. În domeniul bunurilor, British 
Petroleum acordă franşiză unor firme de pe tot globul pentru stații de produse petroliere 
şi proceduri de rafinare, încercând astfel să facă față extinderii continue a pieței 
autovehiculelor. Unii franşizori ca firma britanică Burger King furnizează ceea ce se 
numeşte „operațiuni la cheie“ — adică clădirea, manuale de operare, instruire managerială 
şi furnituri pentru producţie ca parte a acordului de franșiză. 


OBSERVAȚIE: Cele mai multe contracte de franșiză conțin clauze care permit franșizorului să 
revoce acordul de franșiză sau să preia societatea dacă franșizatul nu menține standardele de 
calitate cerute sau aduce daune numelui de marcă. Este posibil ca franșizorul să întâmpine 
dificultăți în punerea în vigoare a acestor clauze dacă pe piaţa străină lipsește legislația care să 
apere drepturile străinilor. 


REPREZENTANŢA 

Un birou de reprezentare este o „filială“ deschisă în străinătate, fie pentru a investiga 
potențialul pieței, fie pentru a atrage afaceri pentru piața internă sau pentru a 
supraveghea un acord de licență sau de franşiză. Deoarece aceste reprezentanțe produc 
rareori venituri proprii, costurile pentru menținerea lor pot fi destul de dificil de 
justificat. Cu toate acestea, birourile de reprezentare servesc splendid ca și centre 
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pentru coordonarea cercetării de marketing și drept punct de plecare pentru planuri 
mai largi de lansare pe piață. Acest lucru este valabil atât pentru bunuri cât și pentru 
servicii. Unele țări obligă firmele străine să-şi deschidă birouri de reprezentare încadrate 
parțial cu personal local dacă vor să desfăşoare vreun fel de afaceri pe noua piață. 
Aceasta aduce valută forte în țara gazdă sub forma chiriilor și creează locuri de muncă, 
ceea ce atrage pentru firmă atât de importanta „bunăvoință“ locală, 


ATENȚIE: Mulţi agenţi de marketing au căutat să evite plata chiriilor exorbitante pentru birouri pe 
piețele țărilor în curs de dezvoltare, utilizându-și camerele de hotel pe post de birou de 
reprezentare pentru lungi perioade de timp. Deși pe termen scurt utilizarea acestei metode are o 
oarecare logică practică din punctul de vedere al firmei străine, guvernele locale nu văd cu ochi 
buni această practică ce poate aduce daune relațiilor publice pe termen lung. 


CONTRACTAREA PRODUCȚIEI 

„Contractarea producţiei“ este atunci când un vânzător străin aranjează fabricarea 
unor produse pe plan local, pe care apoi le distribuie și le vinde atât pe plan local, cât şi 
pe plan internațional. Vânzătorul se angajează numai pentru numărul de unități 
produse într-o perioadă de timp specificată şi evită astfel cheltuielile pentru construirea 
unor facilități de producție sau cu forța de muncă, deși uneori pot fi necesare 
modernizări ale acestor facilități sau instruirea personalului. Producătorii de hardware 
pentru calculatoare precum Compaq sau Texas Instruments contractează producția în 
mod obişnuit cu firme din Asia de Sud-Est unde costurile de producție sunt mai 
scăzute. În domeniul serviciilor, băncile internaţionale au făcut din Irlanda un punct de 
concentrare pentru contractarea unor operațiuni bancare de reconciliere pentru cărți de 
credit. Deşi contractarea producției poate părea la prima vedere doar o măsură de 
reducere a costurilor, furnizorii de bunuri și servicii știu că, pe măsură ce veniturile 
cresc pe piața în care s-a contractat producția, la fel va creşte şi necesitatea pentru 
bunuri şi servicii. Este deci o strategie pe termen lung care poate dura și o generație 
înainte să se întâmple adevărata intrare pe piața respectivă. 
ASAMBLARE 


Asamblarea este o strategie care implică mutarea unei părți a procesului de fabricație în 
interiorul pieței țintă. De obicei, această parte a procesului de producție este „asamblarea 
finală“ a produsului care utilizează componente importate. Această strategie permite 
vânzătorului să beneficieze de o forță de muncă calificată, dar la costuri scăzute și în 
acelaşi timp furnizează pieței țintă un început de transfer tehnologic, precum și exporturi 
de produse finite cu „valoare adăugată “. Țările care încearcă să atragă acest tip de investiții 
înființează adesea zone de procesare pentru export sau zone economice speciale. Aceste 
zone aflate sub supraveghere guvernamentală permit firmelor străine să producă fără a fi 
impozitate dacă produsul final este exportat. 


PRODUCȚIE PE PLAN LOCAL 

Întemeierea unei uzine de producție într-o țară străină este foarte scumpă, dar poate 
fi cea mai bună cale pentru a realiza obiectivele privitoare la cota de piață. Acest lucru se 
justifică pe baza mai multor rațiuni şi anume: 
a Unele guverne nu permit firmelor străine să vândă produse finite cu valoare adăugată 
între granițele țării lor dacă firma nu își ia angajamentul să utilizeze forță de muncă 
locală. Aceste țări solicită firmei străine și transfer de tehnologie. 
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a Producția pe plan local poate fi singura cale de acces pe piață fără a plăti taxe de 
import prohibitiv de înalte. Producătorul danez de jucării Lego a constatat o asemenea 
situație în Brazilia, deși nu exista acolo o industrie de jucării pe care puvernul să încerce 
s-o protejeze. 

= Nu este ceva neobișnuit ca o firmă care exportă cu succes pe o piață să constate 
deodată că succesul a determinat producătorii locali să caute să obțină protecție prin 
taxe mari la import. În acest caz exportul nu mai este rentabil şi producția locală devine 
singura cale pentru a proteja cota de piață deja câştigată. 


OBSERVAȚIE: Chiar și atunci când se întemeiază o unitate de producție locală, guvernele pot 
adăuga clauză specială pentru ca uzina de producţie să nu devină doar o simplă unitate de 
asamblare. 


= Furnizorii de servicii trebuie să se deplaseze acolo unde sunt clienții lor deoarece 
prestarea serviciilor solicită multe contacte personale. Clienţii pot fi localnici sau alți 
vânzători străini care s-au stabilit recent pe piață. Firmele care nu se pretează pentru 
franciză (de pildă, Deloitte-Touche, British Airways, Credit Lyonnaise) trebuie să-și 
furnizeze direct serviciile şi prin urmare își vor înființa reprezentanțe locale sub forma 


birourilor de consultanță financiară, a birourilor pentru servicii aeriene sau respectiv a 
filialelor bancare. 


OBSERVAȚIE FINALĂ CU PRIVIRE LA INTRAREA PE PIAȚĂ: Un vânzător trebuie să știe că în 
timp ce piețele internaţionale pot părea infinite ca rhărime, fiecare țară are o piaţă limitată, iar 
concurenţii locali pot apela ușor la intervenţia guvernului pentru a le proteja sau recupera cota de 
piaţă. Relaţiile politice bune sunt la fel de valoroase ca și cele comerciale. 
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Distributia 


VOI CARE INTRAŢI AICI LĂSAȚI ÎN URMĂ ORICE SPERANȚĂ - DANTE 


Distribuţia este procesul prin care produsul este pus la dispoziția clientului în locul 
potrivit, la timpul potrivit. Aceasta pare să fie o cerință simplă, dar ea a cauzat eșecul a 
nenumărate firme de-a lungul timpului, în ciuda faptului că multe dintre aceste firme 
dispuneau de produse bune la prețuri potrivite, Principala cauză de eşec nu este lipsa 
canalelor de distribuție, ci lipsa de atenție cu care a fost tratată distribuția în etapele 
timpurii ale planificării de marketing. Acest capitol va examina toate variabilele care 
trebuie luate în considerare în procesul de planificare al distribuției. 


Controlul canalelor de distribuţie: cum să ajungi la client 

Prin canal de distribuție se înțelege drumul parcurs de un produs de la producător la 
consumator. Canalul de distribuție poate avea o structură simplă cu puțini intermediari 
sau o structură complexă cu numeroase straturi de intermediari. Firmele trebuie să se 
confrunte cu distribuția internă pentru a aduce furniturile necesare producției și cu 
rețelele internaționale de distribuție pentru a livra produsul sau serviciul pe piața străină. 
Urmează apoi abordarea distribuției în interiorul pieței străine. In mod clar, cu cât este 
mai mare controlul deținut de o firmă asupra canalelor de distribuție, cu atât mai mare 
este probabilitatea de succes. Gradul de control va fi determinat de factorii care urmează. 
COST 

În primul rând există un cost inițial pentru întemeierea canalului de distribuție care 
implică munca managerială pentru identificarea distribuitorilor și pentru negocierea 
contractelor de distribuție, proces ce poate fi la fel de lung şi scump ca și cel de 
identificare a consumatorilor. În al doilea rând, apar costuri de întreținere a canalului 
care includ salariile personalului propriu pentru vânzări, costurile cu intermediarii și 
costurile activității promoționale. În final, trebuie luate în calcul costurile de transport, 
depozitare şi administrare. Toate costurile stabilite la acest nivel vor fi trecute în final în 
sarcina consumatorului; de aceea, vânzătorii caută să reducă aceste cheltuieli ori de câte 
ori este posibil. 
IMPLICARE ÎN FINANȚARE 

Alegerea şi controlul canalului de distribuție vor depinde în mare măsură de 
capacitatea firmei de a finanța procesul. Unele segmente ale lanțului de distribuție 
achită produsul pe măsură ce el se deplasează prin canal, în care caz vânzătorul 
finanţează numai producția. Această situație este adevărată de pildă, pentru un 
distribuitor de produse de import care cumpără produsele de la un exportator/vân- 
zător pentru a le revinde unor comercianți cu amănuntul locali, care la rândul lor le 
cumpără cu scopul declarat de a le vinde consumatorilor. Fiecare membru al canalului 
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de distribuție îşi primeşte plata la rândul lui şi fiecare este expus riscurilor doar pentru o 
scurtă perioadă de timp. Alteori canalul de distribuție poate fi oricât de lung, dar nici un 
membru nu-și primeşte plata (incluzând producătorul) până când nu are loc vânzarea la 
utilizatorul final. Această situație are loc când se utilizează agenți care doar reprezintă 
producătorul, fără să achiziționeze produsele spre revânzare. Chiar dacă agentul are 
relații mai bune decât distribuitorul şi se poate dovedi a fi o alegere de marketing mai 
bună, este posibil ca un vânzător care nu dispune de suficient capital să nu-și permită să 
aştepte un proces de plată prelungit. 

LINIA DE PRODUSE 


Tipul produsului avut în vedere va influența, desigur, în mare măsură metoda de 
distribuție. Liniile largi de produse atrag distribuitorii, în timp ce articolele singulare 
intră mai mult în domeniul unor agenți specializați. Bunurile perisabile vor necesita prin 
natura lot, un lanț de distribuție scurt şi o manipulare rapidă. Unele produse de consum 
(produse pentru igiena personală) pot avea nevoie mai degrabă de vânzări directe în 
timp ce echipamentele cu tehnologie înaltă pot fi vândute de către producător direct 
utilizatorului final, având ca intermediar numai expeditorul. Dimensiunile produsului și 
prețul unitar vor avea și ele un impact asupra alegerii şi disponibilității membrilor 
canalului de distribuție. 

NECESITATEA CONTROLULUI 


Controlul total asupra lanțului de distribuție nu este întotdeauna necesar, de dorit 
sau chiar posibil de obținut. Fiecare vânzător trebuie să stabilească în ce măsură are 
nevoie să controleze lanțul de distribuție şi în ce măsură membrii lanțului vor accepta 
acest control. O firmă care practică vânzări directe controlează promovarea, calitatea şi 
prețul, dar cheltuielile legate de această procedură pot fi foarte mari dacă implică 
folosirea unor facilități individuale de distribuţie cu amănuntul (cum este cazul cu 
magazinele stiliştilor de modă în contrast cu magazinele universale). Alteori firma poate 
considera că produsele ei nu au nevoie de o atenție specială după ce şi-au atins forma 
finală. Distribuitorii sunt doritori să cumpere produsul mai degrabă de la sursă, decât 
după ce are loc vânzarea către utilizatorul final (cum este cazul cu firmele care produc 
discuri muzicale pentru distribuția în lumea întreagă). 

RAZA DE DISTRIBUȚIE 

Succesul unui produs pe piață depinde în mare măsură de mărimea zonei în care este 
distribuit, cunoscută şi sub numele de rază de distribuție. Fiecare produs necesită o rază 
de distribuție diferită. De pildă, serviciile juridice pot avea căutare numai în zonele 
urbane, în timp ce o marfă cum ar fi ouăle necesită distribuţie într-o zonă mult mai 
largă. Atunci când se caută un distribuitor extern, agent sau broker, este necesar a se 
avea în vedere următorii factori: 
= Localizarea sediului actual (va indica punctul de concentrare al eforturilor) 

a Vânzări anterioare pe zone geografice (evidențiază rezultatele acestor eforturi) 
= Alte rapoarte (ajută la determinarea gradului de familiarizare cu tipul de produs) 
COMPATIBILITATE 


Oricât de precis ar fi contractul de distribuție, aceasta nu se va desfăşura cu succes 
dacă producătorul şi membrii lanțului de distribuție nu conlucrează de o manieră 
eficientă. Lipsa de compatibilitate poate izvori din obiective diferite, practici de afaceri 
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sau culturi diferite. Toate acestea trebuie armonizate înainte de orice încercare de a 
începe procesul de distribuție. In ce priveşte obiectivele și practicile, vânzătorul trebuie 
să le aibă bine definite înainte de a se aștepta să găsească membri compatibili ai lanțului 
de distribuție. Firmele mari elaborează ghiduri de orientare pentru membrii externi ai 
lanțului de distribuție și includerea în lanț se face pe baze contractuale. Este posibil ca 
firmele mai mici (care au mai puțină putere pe piață) să nu fie în măsură să impună 
membrilor canalului de distribuție să adere la asemenea ghiduri de orientare, dar o 
declarare precisă a cerințelor lor va fi de ajutor. Alte firme (ale căror produse necesită 
servicii post-vânzare) pot opta să lucreze în limitele „unei autorizații de dealer“ pentru a 
menţine standardele. Compatibilitatea culturală nu va putea niciodată să facă obiectul 
unui contract sau al unei autorizatii; este o problemă de toleranță între membrii lanțului 
de distribuție, Este necesar a se acorda atenție în ordine descrescătoare, începând cu cei 
care lucrează cel mai strâns cu utilizatorul final și apoi în jos până la nivelul 
producătorului. Vânzătorii care lucrează pentru firme care plasează managerii în vârful 
piramidei organizatorice pot găsi această situație greu de înghițit, cel puţin la început, 
dar asemenea rațiuni culturale (denumite poate mai potrivit rațiuni interculturale) stau 
la baza afacerilor internaționale. 


Strategii de distribuție: adaptarea resurselor la piaţa locală 


DENSITATEA DISTRIBUȚIEI 

Densitatea distribuţiei se referă la numărul punctelor de desfacere necesare pentru a 
acoperi raza de distribuție adecvată pentru un produs. Cerințele privind densitatea 
depind direct de obiceiurile de cumpărare ale utilizatorului final. Modificările necesită- 
ților de densitate se vor transmite altor componente ale lanțului de distributie. Cheia 
pentru o densitate adecvată stă în cercetarea obiceiurilor consumatorilor. Un exemplu 
bun privind densitatea și efectul ei asupra distribuției poate fi găsit în industria 
calculatoarelor. Mulți ani consumatorii au mers la magazinele specializate împrăștiate 
peste tot în lume pentru a căuta, compara și testa calculatoarele înainte de a se hotări să 
le cumpere. Ei cumpărau calculatoare în același fel cum cumpărau echipamente stereo 
sau televizoare. Deloc surprinzător, magazinele pentru aceste două tipuri de bunuri 
electronice de larg consum fuseseră anterior printre primii distribuitori de echipamente 
de calcul. Cu toate acestea, în timp, consumatorii au devenit mai pricepuți în utilizarea 
calculatoarelor şi au acumulat mai multe cunoștințe despre tehnologia de calcul până la 
punctul în care nu au mai avut nevoie de asistența personalului de vânzări sau de 
comparații fizice pentru a cumpăra calculatoare. 


CONSUMATORI INFORMAȚI 

Această modificare a cunoştinţelor consumatorilor le-a schimbat obiceiurile de 
cumpărare, Cea mai recentă creştere a vânzărilor de calculatoare se înregistrează prin 
Internet, direct de la firme ca Gateway și Dell care deservesc clienții din locuri 
îndepărtate care asigură costuri joase. În prezent, consumatorii pot trece în revistă 
opţiunile de configurație hardware on-line, comandă configurația dorită şi o primesc 
direct acasă sau la birou în câteva zile. Nu este nevoie de nici un magazin sau de 
personal de vânzări, nici de depozit local — deci lanţul de distribuție se restrânge. Pentru 
firma Gateway, densitatea de distribuție înseamnă o fabrică de asamblare în Dakota de 
Sud şi ciberspațiu. (Ca un exemplu extrem al acestui nou proces, membrii echipajului 
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stației orbitale Mir au comandat calculatoare firmei Gateway prin radio, deși detaliile de 
livrare nu au fost clare de la inceput.) 

În timp ce unele lanțuri de distribuție se restrâng, altele se extind cum este cazul 
firmei Starbucks Coffee. Această firmă care se ocupa cu prăjitul cafelei și-a deschis 
cafenele şi a împrăștiat conceptul ei de distribuție în lumea întreagă, având în prezent 
mai mult de două sute de puncte de desfacere pe trei continente. Deoarece serviciul 
(prepararea cafelei) care însoțește produsul (cafeaua) trebuie livrat zilnic (uneori chiar 
mai des) și în contact direct cu clientul, Starbucks trebuie să-şi deschidă continuu noi 
puncte de desfacere pentru a ajunge la noi consumatori. La fel ca restaurantele 
fast-food care au precedat-o, Starbucks trebuie să crească densitatea pentru a obține 
cotă de piaţă, fiind slabă speranța că această tendință se va inversa vreodată. În timp ce 
unii comercianți cu ridicata sau cu amănuntul pot visa la un viitor al catalogului sau al 
distribuţiei directe on-line, operatorii care lucrează în industria hotelieră sau a restau- 
rantelor trebuie să înfrunte creşterea continuă a densității distribuției. 

Fiecare vânzător va trebui să analizeze cerințele de densitate pe noile piete și dacă 
este necesară extinderea sau restrângerea pentru a prospera pe acele piețe. Evoluțiile 
tehnice (ca Internetul), modernizarea canalelor de distribuție (de pildă servicii de livrare 
internațională rapidă prin DHL) și evoluția concurenței (Appel Computer concurează 
cu Dell amenințând cota de piață prin „vânzări directe“) pot toate să forțeze decizia 
unei firme când analizează densitatea distribuției. 
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OBSERVAȚIE: Cota de piață poate fi adesea câștigată sau pierdută având drept singură cauză den- 
sitatea distribuţiei deoarece produsul și preţul lui joacă un rol secundar în ce privește accesul pe piață. 


LUNGIMEA LANȚULUI DE DISTRIBUȚIE 

Lungimea lanțului de distribuție se referă la numărul de intermediari necesari pentru 
a livra produsul utilizatorului final. Creşterea densității menționată anterior nu implică 
creşterea lungimii lanțului de distribuție deoarece se poate crea densitate mare cu foarte 
puţini intermediari (cum se întâmplă în cazul firmei Starbucks). O firmă poate opta 
pentru scurtarea lanțului de distribuție înființând un sistem de marketing vertical în care 
toate verigile lanțului sunt sub controlul direct al producătorului. Există trei tipuri de 
marketing vertical: 
m CORPORATIV Firma are în proprietate toate componentele lanțului de distribuție, 
incluzând expediția şi punctele de desfacere cu amănuntul. 
m CONTRACTUAL Membrii canalului de distribuție au contracte pe termen lung cu 
producătorul şi trebuie să presteze servicii la standardele stabilite de acesta. 
m ADMINISTRATIV Producătorul, bazându-se pe poziția sa dominantă pe piață, 
supraveghează toate componentele canalului de distribuție. Membrii canalului de 
distribuție participă de bunăvoie datorită volumului de afaceri generat de producător. 
(Unele firme internaționale ca McDonald's au dus acest sistem cu un pas mai departe 
controlând toate zonele afacerii, incluzând liniile de aprovizionare, ceea ce se numește 
integrare pe verticală.) 
DOUĂ FIRME, UN SISTEM 


Altă cale de a controla lungimea lanțului de distribuție este marketingul orizontal 
prin care două sau mai multe firme își combină eforturile de marketing şi distribuția în 
beneficiul tuturor partenerilor. Marketingul orizontal este asemănător parteneriatului 
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de marcă, dar acest parteneriat este adâncit până la a împărți costurile și eficiența 
distribuției. Un exemplu semnificativ poate fi găsit în domeniul design-ului de ochelari. 
Stilistul de imbrăcăminte Georgio Armani vinde o linie de rame de ochelari de vedere 
prin intermediul opticienilor şi ochelari de soare prin magazinele proprii. Stilistul italian 
de rame și producătorul Luxotica distribuie de asemenea ochelari prin intermediul 
opticienilor sau prin magazinele proprii. Luxotica a constatat că a-și lega numele de cel 
al unor stiliști (între care Armani este doar unul dintre mulți alții) şi combinarea celor 
două rețele de distribuție au condus la creșterea cotei de piață şi la reducerea costurilor 
promoționale. La rândul lor, aceste „nume“ de marcă au pătruns pe segmente de piață 
care le erau închise înainte de practicarea marketingului „orizontal“. 

Adăugarea de intermediari sau „lungirea“ lanțului de distribuție poate conduce la 
pierderea controlului, ceea ce poate condamna anumite produse. Cu toate acestea, se 
economisesc astfel costurile pentru achiziționarea mijloacelor de transport, ale punc- 
telor de desfacere cu amănuntul și ale depozitelor locale, cât şi pentru instruirea forței 
de muncă la nivelul vânzărilor cu amănuntul. Ca o regulă generală, firmele ale căror 
produse necesită un control de calitate strâns au canale de distribuție scurte, în timp ce 
acelea care au produse mai puțin sensibile își pot permite (dar pot să nu folosească) 
lanțuri de distribuție mai lungi. 


OBSERVAȚIE: Este posibil ca vânzătorii să nu fie în măsură să controleze lanţul de distribuție în 
măsura în care ar dori s-o facă, mai ales în etapele timpurii de câștigare a cotei de piață. Decizii ale 
guvernelor locale pot chiar să le interzică să se implice în vreun fel în distribuţie. Cu toate acestea, 
vânzătorii trebuie să-și planifice întotdeauna canalele de distribuție și să caute orice ocazie pentru a 
le face mai eficiente, 


LOGISTICĂ 


Distribuţia fizică (cunoscută și sub numele de logistică) se referă la dotările fizice 
necesare pentru a deplasa un produs la de la fabricant la utilizatorul final. Logistica 
include procesare pentru export, expediție, procesare pentru import, depozitare, 
prelucrare finală şi livrare „just-in-time“ (exact la timp). La scară internațională, 
logistica poate deveni cea mai complexă problemă a planificării de piață. Deşi logistica 
este asociată cel mai adesea cu mişcarea bunurilor, serviciile se confruntă cu probleme 
similare. Logistica poate avea un impact puternic asupra resurselor unei firme, atât 
financiare cât și administrative. Logistica poate greva mai mult de 33% din venituri şi în 
general se situează în afara activității de bază a firmei. Nu este ceva neobișnuit ca o 
firmă să-și încredințeze problemele de logistică (şi cea mai mare parte din cheltuieli) 
unei alte firme specializate. O logistică eficientă este foarte adesea un factor hotărâtor în 
obținerea, menținerea și extinderea cotei de piață. 


Managementul logisticii: cum să ajungi de aici până dincolo 
Obiectivul sistemului de management al logisticii este deplasarea eficientă și fiabilă a 
bunurilor de la producător la utilizatorul final. Managementul logisticii este un serviciu 
esențial pe care toate firmele îl furnizează consumatorilor. Atunci când un vânzător își 
planifică aspecte logistice ale procesului de distribuție trebuie să aibă în vedere 
următoarele probleme. 
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TRANSPORTUL 

Modurile tradiționale de transport au fost transportul aerian, maritim, feroviar și 
rutier, dar acum se livrează produse și prin Internet cel puţin niște produse virtuale. În 
toate sectoarele de transport există trei domenii principale care trebuie revăzute în 
cursul fazei de planificare. 
m TIMPUL DE TRANZIT Este perioada de timp necesară pentru modul de transport 
selectat pentru a deplasa bunurile de la punctul de expediție la destinația dorită. Transportul 
maritim, feroviar sau rutier poate dura săptămâni, în timp ce transportul aerian poate fi 
măsurat în ore, iar accesul la Internet în secunde. Cu excepția Internet-ului, costul depinde 
de viteză.; cu cât este mai scurt timpul de tranzit, cu atât este mai mare prețul. 
m TIMPULTOTALDELIVRARE Este perioada de timp dintre momentul comenzii şi cel 
al livrării produsului la utilizatorul final. (Nu trebuie confundat cu timpul de tranzit, 
deși acesta afectează timpul total de livrare.) Timpul total de livrare include toți acei 
factori care încetinesc livrarea cum ar fi procesarea comenzii, transferuri financiare, 
proceduri vamale şi operaţiuni de încărcare. O firmă care își poate permite un timp total 
de livrare mai lung poate beneficia de obicei și de moduri de transport mai ieftine și mai 
lente. 
m COSTURILE PORTUARE Acestea sunt costuri de transport (în plus față de cele 
enumerate anterior) asociate operațiunilor portuare. De exemplu, poate fi mai ieftin să 
expediezi un produs pe mare până într-o țară vecină țării țintă și apoi să-l transporți pe 
cale rutieră peste graniță, decât să-l expediezi pe o rută mai directă datorită taxelor 
vamale și portuare diferite. Ţările obişnuiesc să-și ajusteze taxele portuare şi de 
descărcare la cheu fără notificare prealabilă, astfel încât managerii de logistică şi 
planificatorii de marketing trebuie să se mențină permanent bine informați. 
STOCURI 

Controlul stocurilor este esențial pentru planul de distribuție din două motive: se 
poate reduce partea de capital dedicată materialelor depozitate şi cheltuielile pentru 
spațiul de depozitare. Fluidizarea stocurilor a devenit obiectivul celor mai multe firme şi 
mare parte din povara stocurilor a fost mutată pe umerii furnizorilor care, la rândul lor, 
caută să-și controleze propriile stocuri. Firmele internaționale au tendința să mențină 
stocuri mai mari decât cele care operează numai pe plan intern, pentru a rezolva 
problema operațiunilor la distanță mare. Cu toate acestea, chiar şi la nivel internațional 
este o practică obișnuită a se păstra în stoc materiale sau produse finite doar pentru 
câteva zile sau săptămâni (uneori chiar ore) — concept care se cheamă livrare 
„just-in-time“ (exact la timp). Acest sistem solicită o cooperare foarte intensă cu 
furnizorii, iar firmele tind să reducă numărul furnizorilor astfel încât relațiile să fie 
profitabile pentru toți partenerii implicați. Creșterea eficienței conduce la creşterea 
economiilor de forță de muncă şi materiale. 
COMENZI 

O procesare ineficientă a comenzilor poate conduce la creșterea timpului total de 
livrare la fel de ușor ca și creşterea timpului de tranzit. De asemenea, deoarece 
procesarea comenzilor se face de obicei în interiorul firmei, aceasta trebuie să-şi asume 
întreaga responsabilitate pentru buna ei desfășurare. Vânzătorii ar trebui să se 
străduiască să faciliteze pe cât posibil procedura de comandă. (O firmă care procesează 
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comenzile rapid poate insista și pentru o plată promptă.) Comanda prin fax sau E-mail 
devine repede normă în afacerile internaționale deoarece acest mijloc de comunicare nu 
este afectat de diferențele de fus orar. La fel, sistemele globale de telefonie şi pager fac 
ca şi cele mai îndepărtate localități și firme să fie accesibile 24 de ore din 24, în fiecare zi 
a anului. 


OBSERVAȚIE: Clienţii trebuie să fie informați despre limitele tehnologice ale membrilor lanţului 
de distribuţie. Procesul cornandării bunurilor se poate face atât de rapid pe cât se mișcă cel mai lent 
participant. De pildă, o firmă din Tokyo poate face o comandă unui producător din Montreal, dar 
dacă comanda trebuie transferată prin intermediul unei filiale din Anzi care are echipament de 
comunicații cu performanţe limitate, întregul proces se încetinește până la blocare. 


DEPOZITAREA FURNITURILOR ȘI A PRODUSELOR 

Cei patru factori principali care trebuie luați în considerație când se planifică 
facilitățile de depozitare pentru operațiuni internaționale sunt; mărimea, condițiile de 
depozitare, sisteme de manipulare a mărfurilor și localizare. Materiile prime pentru 
producție trebuie depozitate în condiții bune atât pe plan intern, cât şi în străinătate 
(ceea ce este mai problematic). In timp ce pe piața internă pot fi disponibile largi spații 
de depozitare, este posibil ca pe piața străină să nu existe numărul de depozite necesar 
sau de mărimea dorită. Chiar și atunci când există facilități de depozitare potrivite ca 
dimensiuni, controlul climatizării poate fi inadecvat. Sistemele de manipulare ale 
mărfurilor cum ar fi lifturi, motostivuitoare, benzi transportoare și așa mai departe pot 
fi departe de ideal și pot chiar să producă daune mărfurilor depozitate. Altă problemă 
posibilă este localizarea nefavorabilă a facilităților de depozitare. Chiar dacă depozitele 
sunt ideale fizic, localizarea necorespunzătoare sau prea puţine locuri de depozitare pot 
limita în mare măsură capacitatea unei firme de a procesa comenzile, de a fabrica 
produsele şi de a le livra cumpărătorului. 

Nu este ceva neobișnuit ca o firmă să dorească să-și construiască propriile 
antrepozite pe piața țintă, mai ales când lucrează în țări mai puțin dezvoltate. Chiar şi 
atunci când un vânzător dorește și este în măsură să-și construiască propriile antre- 
pozite, reglementările locale pot fie să ridice obstacole în calea proiectului, fie să-l 
blocheze total. Legislația locală poate interzice unui străin să dețină teren în țara țintă 
sau să lucreze fără să aibă un partener local. În cazuri extreme firma străină poate fi 
exclusă din întregul proces de distribuție. 


OBSERVAȚIE: Dacă materialele sau produsele dumneavoastră necesită o manipulare specială sau 
mari spații de depozitare, atunci procesul de depozitare poate deveni factorul hotărâtor pentru 
succes, Analizati problema depozitării cu atenție și din timp. 


Opţiuni pentru canalul de distribuţie și posibile probleme: 


alegerea metodologiei potrivite 

Atunci când sistemele de distribuție sunt deschise firmelor străine, există variate 
metode de acces. Cea mai mare provocare în încercarea de a face distribuție pe o nouă 
piață nu este întotdeauna identificarea intermediarilor potriviți, ci câştigarea interesului 
lor pentru a lucra cu noua linie de produse. Concurenții pot sfătui membrii canalului 
local de distribuție să nu lucreze cu producătorul străin, sau acești membri pot să nu fie 
convinși de viabilitatea producătorului străin. 
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Vom discuta în continuare câteva probleme obişnuite cu care se pot confrunta 
vânzătorii şi câteva opțiuni disponibile atunci când constată că o piață nouă ridică 
probleme de intrare în canalul de distribuție. 


BLOCAJ DIN PARTEA MEMBRILOR 


Atunci când o piață are un număr limitat de opțiuni pentru distribuție, membrii 
lanțului de distribuție pot exercita presiuni dictatoriale asupra intrărilor î în sistem şi a 
posibilității de succes. Vânzătorii se pot găsi confruntati cu „o piață de intermediari“ în 
care consumatorul nu are de ales până când intermediarii nu dau cale liberă unui 
produs. Această poziție puternică a intermediarilor poate fi rezultatul unei dominări 
naturale a pieței, a unor reglementări legale, sau a unei tradiții culturale de strânse 
legături între producătorii şi intermediarii locali. Multe dintre plângerile legate de in- 
trarea pe piață în Japonia izvorăsc din această formă de blocaj exercitat de distribuitori. 
BLOCAJUL CONCURENȚILOR 

O formă mai obişnuită de blocaj are loc atunci când un concurent puternic convinge 
rețeaua de distribuție locală să respingă solicitările producătorilor străini. Membrii locali 
ai lanțului de distribuție pot fi amenințați cu falimentul dacă ajută un vânzător străin. 
Uneori acest tip de constrângere vine direct de la concurent sau prin relații politice. 
Asemenea piețe „sigilate“ există în toată lumea. Chiar şi lăudata firmă Micosoft trebuie 
să facă față supravegherii continue a Guvernului SUA în ce priveşte tacticile ei de 
distribuție îndreptate împotriva concurenţilor interni şi externi. 
= OPȚIUNI 
= ACȚIUNE ÎN JUSTIȚIE Este posibilă deschiderea unei acțiuni în justiție pentru 
blocarea distribuției, dar numai în țări care au semnat tratate comerciale internaționale. 
Aceste acțiuni pot fi aduse în fața instanțelor locale sau a curtii comerciale i interna- 
tionale a Organizației Mondiale a Comerțului. Pe lângă enormele cheltuieli implicate de 
o acţiune în justiție, această încercare de a forța intrarea pe piață poate avea ca rezultat o 
publicitate negativă. Este mai probabil ca distribuitorii şi concurenții locali să câştige 
simpatia publicului, astfel încât, chiar dacă firma străină câștigă procesul, consumatorii 
pot respinge produsul pe baze emoționale. 


OBSERVAȚIE: Multe ţări văd producătorii străini ca pe niște dușmani, nu ca pe niște concurenți și 
nu au nici o reținere în a-și menţine pieţele și canalele de distribuție închise. 


= ACȚIUNE DIPLOMATICĂ Aceasta este calea preferată pentru a încerca deschiderea 
unei piețe. Ea poate funcționa numai dacă între țara vânzătorului și țara țintă există 
relații diplomatice, iar ambasada sau consulatul aflat în țara țintă dispun de personal 
comercial pentru a asista vânzătorul. Negocierile au loc î în cea mai mare parte fără a fi 
făcute publice; astfel, nivelul emoțional este menținut scăzut. De cele mai multe ori, 
firmele străine constată că motivele lor au fost în mare măsură prost înţelese. Acţiunea 
diplomatică permite tuturor părților implicate să-și clarifice poziția. De asemenea, ea 
poate netezi drumul pentru alte societăți mixte pe noua piaţă. 

= ACȚIUNE POLITICĂ Un producător poate găsi necesar să reamintească țării țintă 
despre existența interdependenței în economia globală. Făcând apel la forțele politice 
ale țării sale, producătorul poate cere limitarea importurilor din țara țintă într-un sector 
conectat direct sau dintr-un alt întreg segment. Producătorii americani de toate 


128 


mări 
din tă 
Toate 
paria 


OBSER 
politic 
sunt ai 


= ACT 
firmă 
drept 
care d 
conci 


locală 


OBSES 
făcută 
econai 
țări, a 
LIPSA 

Di 
fie ca 
piaţă 
tehna 
cabia 
cond 
să nu 
n 07 
a DEJ 
publi 


t confrunta 
nouă ridică 


Še, membrii 
E sistem și a 
mnediari“ în 

'“beră unui 
e: dominări 
= de strânse 


gate de in- 


seribuitori. 


ic convinge 
embrii locali 
zător străin. 
sri: politice. 
soft trebuie 
cticile ei de 


Stie pentru 
iernaționale, 
sale interna- 
implicate de 
ca rezultat o 
ali să câştige 
onsumatorii 


: concurenţi și 


deschiderea 
| tintă există 
de personal 
arte fără a fi 
ai multe ori, 
se. Acțiunea 
Semenea, ea 


Să țării țintă 
ele politice 
fr-un sector 
Bi de toate 


mărimile fac lobby regulat pe lângă Guvernul SUA pentru a limita importul de produse 
din tări unde ei au întâmpinat blocaje din partea concurenţilor sau a distribuitorilor. 
Toate blocurile comerciale menţionate anterior în această lucrare au fost concepute 

; P 
parțial pentru a asigura acest tip de comert „echitabil“ (dacă nu liber). 


OBSERVAȚIE: Firmele mai mici cărora le lipsesc mijloacele individuale pentru a influenta 
politicienii din ţara lor să ia măsuri de protecție își pot uni fortele cu alte grupuri comerciale care 
sunt adeptele exploatării puterii celor slabi dar mulți. 


= ACȚIUNE FINANCIARĂ Blocajul este intotdeauna o problemă de bani deoarece o 
firmă sau alta se teme să nu-și piardă clienții. Uneori vânzătorii trebuie să-și „cumpere“ 
dreptul de a intra pe o piaţă prin garantarea compensării oricăror potențiale pierderi pe 
cate distribuitorul ar putea să le reclame, sau înființând o societate mixtă cu un potențial 
concurent. În cazuri extreme, o firmă poate pur și simplu să preia cu totul concurența 
locală, incluzând canalele de distribuţie. 


OBSERVAȚIE: În timp ce „a cumpăra o piață” poate fi eficient din perspectiva timpului, ea trebuie 
făcută cu discreție. Chiar dacă este vorba de firme mai mici, se poate crea impresia de colonizare 
economică sau culturală, ceea ce provoacă rezistența consumatorilor sau un refuz fățiș. În multe 
țări, asemenea mod de intrare pe piaţă face obiectul aprobării guvernamentale. 


LIPSA INFRASTRUCTURII 

Distribuitori receptivi, o concurență minimă şi consumatori nerăbdători pot să nu 
fie condiții suficiente pentru a depăși lipsa de infrastructură necesară pentru a aduce pe 
piață produse şi servicii specializate (din cele care necesită metode de livrare de înaltă 
tehnologie). Autovehicule cu cameră frigorifică, depozite cu temperatură controlată, 
cabluri cu fibră optică, încăperi cu aer condiționat pentru calculatoare, rețele de 
conducte și uneori chiar drumuri pavate, poduri sau energie electrică, toate acestea pot 
să nu fie suficiente cantitativ, calitativ sau pur și simplu să lipsească de pe piața țintă. 
m OPȚIUNI 
= DEZVOLTAREA INFRASTRUCTURII Necesită întotdeauna o combinare a efortului 
public cu cel privat. Vânzătorii pot constata că produsul sau proiectul pe care-l oferă 
sunt foarte solicitate pe o piață de milioane de oameni (de exemplu China), dar accesul 
fizic la consumatori este limitat. Este necesar să aveți în vedere, eforturi de lobby 
internațional pentru a asigura o finanțare corespunzătoare a infrastructurii, Grupurile 
internaţionale pentru asistență financiară și băncile de dezvoltare trebuie abordate în 
primul rând (vezi capitolul 3). Altă posibilitate este oferirea unui plan tip Con- 
struieşte-Exploatează-Transferă prin care vânzătorii finanţează ei înşişi dezvoltarea 
infrastructurii necesare pentru distribuție (de exemplu rețele de conducte) având 
promisiunea guvernului local că va achiziționa în timp infrastructura respectivă, iar ei își 
vor păstra drepturile de distribuție, Asemenea proiecte sunt dezvoltate de mari firme 
internaționale; firmele mai mici (care nu pot să finanțeze poduri, conducte sau uzine 
electrice) îşi pot oferi experiența prin intermediul guvernului din țara țintă pentru a 
obţine finanțarea necesară. Furnizorii de echipamente de telecomunicații procedează 
adesca în acest fel pe piețele în dezvoltare. Astfel, realizarea unor aranjamente adecvate 
pentru finanțarea şi instalarea infrastructurii de telecomunicații în prima etapă de către 
Telstra Australia în Asia de Sud-Est i-a + asigurat acestei firme relații durabile cu multe 
pieţe din această regiune și cu organisme guvernamentale locale. 
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REZISTENȚA CANALELOR DE DISTRIBUȚIE 


Produsele noi pot fi privite cu neîncredere de membrii locali ai canalului de 
distribuție care vor dovedi rezistență în a distribui un produs netestat. Chiar dacă 
produsul a avut un succes considerabil în altă parte, intermediarii locali se opun 
adăugării lui în lanțul lor de distribuție. 

m OPȚIUNI 

= COOPERARE Un vânzător poate încerca să-și distribuie produsele împreună cu cele 
ale altui vânzător străin care operează deja cu succes pe piața țintă. Faimosul 
producător de sos de soia Kikkoman a utilizat această metodă atunci când produsele 
sale au întâmpinat rezistență în Mexic la începutul anilor '80 (unde nu se folosesc de 
obicei produse de bucătărie asiatică), Asociindu-se cu producătorul american de 
alimente Del Monte, care avusese deja succes pe această piaţă, a utilizat canalele sale de 
distribuţie obținând acces pe piața Mexicului la un cost minim. 

a ETICHETARE LOCALĂ Dacă o firmă este interesată numai să-şi vândă produsele, dar 
fără să-şi facă cunoscut numele de marcă, poate face un contract cu o firmă locală să-și 
pună propriile etichete pe produsele respective înainte de a fi distribuite. Această 
metodă permite firmei străine un acces imediat, iar firmei locale să-și lege numele de 
produse sau servicii de calitate. Mulți producători japonezi importanți din domeniul 
electronicii (de exemplu Hitachi, Matsushita) au permis unor firme locale bine implan- 
tate să-și pună propriile etichete pe produsele lor pentru preîntâmpina rezistența 
distribuitorilor la produse cu nume japoneze. 

= PARTENER LOCAL După cum s-a constatat În cazurile anterioare, rezistența locală poate 
fi adesea depășită prin asocierea cu un partener local. Această asociere poate lua forma unei 
societăți mixte cu un producător local sau implicarea într-un canal de distribuție. 


OBSERVAŢIE: Se poate întâmpla să apară diverse grade de rezistenţă și la întemeierea unei 
societăți mixte; firma străină poate constata că este mai ușor să intre în parteneriat cu producători 
care nu sunt concurenți direcți sau cu distribuitori de la periferia canalelor de distribuție principale. 


=a PRELUAREA UNEI FIRME LOCALE Atunci când o firmă străină cumpără în întregime 
un producător sau distribuitor local pentru a câștiga acces la distribuţie, ea schimbă 
practic bani contra eficiență. Aceleași condiții care se aplică parteneriatului local sunt 
valabile și în acest caz, cu sfatul suplimentar de a nu ieși prea mult în evidență şi de a 
păstra sprijinul guvernului local. 

=a ÎNTEMEIEREA UNUI NOU CANAL DE DISTRIBUȚIE De multe ori rezistența distribui- 
dlor locali lasă firmei străine o singură opțiune și anume aceea de a-și întemeia 
propriile canale de distribuție „de la firul ierbii“. În afară de faptul că această soluţie este 
foarte scumpă, ea este şi foarte riscantă, dar de obicei merită banii. Cazul Firmei Toys 
„R“ Us este unul din exemplele cele mai faimoase de vânzător străin care şi-a creat cu 
mare succes propria rețea de distribuţie pe o piață locală. În 1990, după aproape 20 de 
ani de rezistență instituţionalizată a canalelor de distribuție, Japonia a revocat legea prin 
care concurenţilor locali li se permitea să-și dea „acordul“ firmelor străine care doreau 
să-și infiinteze magazine cu amănuntul cu suprafețe mai mari de cinci sute de metri 
pătrați. Toys „R“ Us, o promotoare a marketingului vertical a ocolit straturile groase de 
intermediari din distribuția japoneză deschizând un magazin de 5000 m: în Niigata. 
Cota de piață în Niigata a atins 50% în primul an. 
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Selecţia partenerilor: a-ţi încredința viitorul în mâinile altora 

Succesul poate depinde de tipul firmelor pe care un vânzător străin le alege ca 
parteneri pentru a rezolva problemele de distribuție. Această alegere trebuie făcută cu 
multă grijă deoarece relația poate dura mult timp iar lipsa de armonie nu aduce 
beneficii. Iată câteva caracteristici financiare și individuale care trebuie luate în 
considerare când se caută parteneri pentru activitatea de distribuție. 


CONEXIUNI 

Membrii canalului de distribuție trebuie să aibă rețeaua cea mai extinsă de pe piață 
care să includă nu numai resurse directe necesare pentru distribuția propriu-zisă, ci şi 
relațiile politice, diplomatice şi publice necesare pentru a flu diza operațiunile. În 
marketingul internațional membrii canalului de distribuție pot deveni mijlocitori 
politici, culturali, juridici şi comerciali — deci, încercați să obţineţi tot ceca ce este mai 
bun în limita resurselor de care dispuneți. 


OBSERVAŢIE: Nu apreciați la prima vedere relațiile unui membru al canalului de distribuție. Dacă 
relațiile declarate de acesta nu pot fi verificate, consideraţi-le ca și inexistente. Fiți discreți în cursul 
procesului de verificare și solicitați recomandări. 


SOLIDITATE FINANCIARĂ 


Distribuitorul este o firmă și, ca toate firmele, poate avea probleme financiare. La fel 
ca în cazul relațiilor, fiecare membru al lanțului de distribuție trebuie să dovedească că 
este în stare să facă ceea ce susține că poate să facă și că nu se va „dezumfla“ la câteva 
luni după încheierea contractului. Nu uitaţi că imaginea dumneavoastră pe o nouă piață 
este legată direct de calitatea canalului de distribuție. 


OBSERVAȚIE: Pe unele piețe în dezvoltare, distribuitorii pot folosi prestigiul creat de comercia- 
lizarea unui produs străin pentru a obține finanțare pentru alte proiecte. Informaţi-vă mereu despre 
ce se întâmplă pe piață pentru a preveni folosirea numelui firmei dumneavoastră, fără știrea dum- 
neavoastră, în scopul obținerii de fonduri operaționale pentru membrii canalului de distribuţie. 


ORIENTARE SPRE SERVICII 

Distribuţia este un serviciu şi nivelul calitativ al acestui serviciu trebuie să satisfacă 
standardele vânzătorului. Dacă nu se practică un marketing vertical total, atunci cea mai 
mare parte din serviciul prestat consumatorilor va fi furnizat de cineva care se află în 
afara controlului direct al producătorului. Atunci când vă alegeți partenerii de distri- 
buție, exprimați-vă clar pretențiile care trebuie să fie rezonabile pentru piața țintă. 
Distribuţia ca și produsul trebuie adaptate uneori fiecărui segment specific de piață. 
Recompensele pentru satisfacerea standardelor de calitate, ca şi penalitățile în caz de 
nerespectare trebuie să facă parte integrantă din contractul de distribuție, Chiar și în 
cazul când există certificare ISO, nu presupuneţi că cerințele dumneavoastră şi cele ale 
utilizatorului final sunt „subînțelese“ de membrii canalului de distribuție. Porniţi cu 
servicii de calitate și menţineţi calitatea. 
OBSERVAŢIE: Aveţi mare grijă să fiți exacți în legătură cu calitatea serviciilor atunci când canalele 
de distribuție sunt limitate sau când guvernul local vă „recomandă” parteneri pentru proiect. Poate 
fi de preferat să amânați intrarea pe piață până când se îmbunătățește starea canalelor de 
distribuție dacă nu se pot asigura servicii de calitate. Nu vă auto-înșelați crezând că le veți putea 


aduce la un nivel satisfăcător odată ce aţi intrat pe piață. Până când veţi reuși să corectaţi 
problemele de distribuție, consumatorul va fi atras de altcineva. 


131 


PROFESIONALISM 

Acest cuvânt are are semnificații diferite în culturi diferite, dar ceea ce contează este 
cultura utilizatorului final, Cercetarea de marketing trebuie să descopere care sunt 
standardele profesionale pe piața țintă şi acestea trebuie să devină etalon pentru 
distribuitorii locali. Nu acceptați mai puțin şi nu cereti mai mult. 


OBSERVAȚIE: Nu aplicaţi nivelul intern de profesionalism pe piețele țintă și nu încercați să impre- 
sionați, cel puţin la început. Trebuie să vă obișnuiți cu canalele de distribuție locale și membrii lor 
au nevoie să se obișnuiască cu dumneavoastră. Spre deosebire de nivelul serviciilor, care nu poate 
aștepta, dumneavoastră vă puteti permite să așteptați și să învățați câteva lucruri între timp. 


FLEXIBILITATE 


Părerile despre conținutul contractelor variază la fel de mult ca standardele 
profesionale. Totuși, atunci când un nou produs intră pe piaţă, toți membrii canalului 
trebuie să fie flexibili până când se rezolvă deficiențele. Orice intermediari care dau 
semne că respectă „litera contractului“ și nimic mai mult vor fi folosiți numai în măsura 
în care nu există alternative disponibile. 


OBSERVAŢIE: Dacă este posibil, includeți în contract perioade precise de rezolvare a deficienţelor, 
astfel încât membrii canalului de distribuție să știe că flexibilitatea nu durează veșnic. 


STABILITATE 

Unii membri ai canalului pot să nu aibă distribuția ca activitate de bază sau nu se 
ocupă regulat de un anumit segment. Vânzătorii nu-şi pot permite asemenea membri ai 
canalului de distribuție cu „slujbă temporară“. O distribuție regulată şi demnă de 
încredere este singurul tip de distribuție pe care-l poate accepta un vânzător, 


OBSERVAȚIE: Deși stabilitatea se va găsi mai probabil printre membrii canalului de distribuţie care 
activează de mult timp pe piață, noii veniţi nu vor fi respinși din start, rai ales dacă dispun de 
atribute potrivite. 


ENTUZIASM 

Firmele trebuie să caute parteneri plini de entuziasm la ideea distribuirii produselor 
lor pe noi pieţe. Entuziasmul poate fi contagios; vânzători isteti ştiu că el se transmite 
direct până la consumatori. Mare parte din rezistența consumatorilor poate fi învinsă 
prin maniera și metodele de distribuție. Spre deosebire de stabilitate, entuziasmul poate 
fi găsit cel mai adesea printre nou veniţi care nu sunt istoviți de capriciile pieței. Pe 
măsură ce deplasarea prin lanţul de distribuţie se apropie de v reripile mai direct implicate 
în vânzări, entuziasmul are o importanță tot mai mare. 


OBSERVAŢIE: Deși entuziasmul este parte integrantă a procesului de vânzări, el joacă un rol în 
multe alte aspecte ale distribuţiei. De pildă, multe firme optează să-și expedieze produsele prin 
FedEx pentru că numai așa livrările sunt realizate la nivel internaţional de către șoferii entuziaști ai 
acestei firme. 


PERSPECTIVĂ 

Pieţele internaționale sunt pline de oameni care doresc doar să obțină un profit 
rapid. Vânzărorii trebuie să învețe să-i evite. Vinderea unui produs nou pe o piață nouă 
poate lua ceva timp până să devină profitabilă. Membrii canalului de distribuție trebuie 
să fie dispuși să împărtășească perspectiva pe termen lung a vânzătorului. 
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OBSERVAȚIE: Membrii canalului de distribuţie care încearcă să adauge clauze contractuale care să 
le permită să scape ușor de un produs dintr-o întreagă linie de produse (ceea ce se numește 


sunt „culegerea cireșei de pe tort”) vor fi încurajați să accepte în loc de aceasta contracte iniţiale pe 

Entru termen mai scurt cu posibilitate de extindere în viitor. Așezați povara bunei execuţii pe umerii 
distribuitorului, nu ai produsului. Dacă refuză această perspectivă, căutați în altă parte. 

Bore EVITAREA INFLUENȚELOR 

ii lor Obiectivul canalului de distribuție este să ajute producătorul în efortul său de a face 

poate ca produsul să ajungă la consumator — orice produs și orice consumator. Se vor evita 

> membrii canalului de distribuție care vădesc prejudecăți culturale, etnice, de clasă, 
religioase sau oricare alte influențe negative. Vânzătorii trebuie să discute cu membrii 

zdele canalului de distribuție (în special cu cei care au contact direct cu consumatorii) ori de 

alului câte ori timpul şi condițiile o permit. Aceasta le va permite să evite eventuale probleme 

E dau cu linia de produse sau cu baza de consumatori țintă. Avezrsiunea de a lucra cu „genul 

sura acela de oameni“, sau remarci mai puțin subtile despre „calitate“ demonstrează în 

| general că posibilii parteneri nu sunt în măsură să-și controleze prejudecățile, iar ele se 

— vor exercita și asupra consumatorilor. 

elor 


OBSERVAȚIE: Fiecare este afectat de unele influențe negative. Vânzătorii și echipele lor de 
distribuţie trebuie pur și simplu să învețe să și le controleze. 


E te DESCHIDERE 
ibri ai Firmele care lucrează în afaceri internaţionale vor descoperi că fiecare cultură își 
mā de are propriile limite când este vorba de deschidere. La o extremă se află cei care „işi 


pun sufletul pe masă“, incluzând viața personală, încă de la începutul relației de 
afaceri. La cealaltă extremă sunt cei care mărturisesc ușor veştile bune şi le țin secrete 


„dp pe cele proaste, cel puțin până când prind un moment mai oportun și mai discret. Nici 
d una dintre aceste extreme nu este în mod necesar mai onestă decât cealaltă; numai 
gradarea în timp și nivelul de intimitate sunt diferite. Ceea ce contează este ca 
vânzătorul să învețe să obţină nivelul de deschidere necesar pentru a-și realiza 
io afacerile. Mare parte din metodologia necesară va fi tratată în faza de cercetare 
pie culturală (vezi capitolul 6). 
ivinsă an fe i i OC a ni i A e i i Dea a Li na i 
poate OBSERVAȚIE: Deși aţi folosit cercetarea, este posibil totuși să nu obţineţi „întreaga poveste” de la 
Îi. Pe membrii lanțului de distribuție dacă nu v-aţi făcut cunoscute cerințele încă de la începutul relației. 
Bre Rețineți că 50% din sarcina înțelegerii culturale și a onestității revine lanţului de distribuţie. 


Membrii săi trebuie să satisfacă atât producătorii, cât și utilizatorii finali. 
— MORALITATE 


E i Acest cuvânt este unul dintre cele mai controversate în afacerile internaționale. El 
i $ provine din cuvântul latin moralis care înseamnă „obicei“ şi fiecare cultură îşi are desigur 
propriile obiceiuri. Vânzătorii trebuie să caute parteneri care reflectă cel mai bine 
mă nivelul de moralitate adecvat din punctul de vedere al vânzătorului şi al pieței. Sunt 
P necesare compromisuri și trebuie făcute concesii. Nu este ceva neobișnuit ca un 
pont vânzător să constate că nivelul de moralitate este inacceptabil pentru el (fie prea înalt, 
A fie prea scăzut). Dacă este așa, căutați o altă piață. Același lucru poate fi valabil şi pentru 
u 


potenţialii membri ai canalului de distribuție. Dacă partenerii nu se potrivesc, relația va 
eşua pe termen lung. 
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OBSERVAȚIE: Moralitatea include multe dintre celelalte atribute amintite mai sus. Pentru a avea 
succes, un vânzător trebuie să-și menţină bazele moralei sale și să-și ajusteze acele aspecte care 
contează mai puțin. Așa cum un produs poate necesita modificări minore pentru a-l face acceptat 
pe noua piaţă, la fel se poate întâmpla și cu codul moral. Aceasta nu este o recomandare pentru 
indiferență morală, ci numai o atenţionare că auto-justificarea nu este baza cea mai bună pentru 
marketingul internațional. 


OBSERVAȚIE FINALĂ PRIVIND DISTRIBUȚIA: Este posibil ca membrii canalului de distribuţie să 
fie singurii de pe piaţa ţintă cu care vânzătorul intră în contact direct. Deci, alegeţi-i cu grijă și 
tratați-i bine. Ei sunt în același timp agenţii dumneavoastră de vânzări și reprezentanţi de servicii. 
Echipa de distribuție va reflecta perspectiva dumneavoastră despre piaţă și va determina nivelul 
succesului sau al eșecului. Vânzătorii sunt în același timp conducători și conduși în acest joc extrem 
de competitiv. 
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Â CAPITOLUL 11 


Reclamă și promovare 


NE PLACE SĂ NE LĂSĂM AMĂGIŢI - PASCAL 


Reclama este prost înțeleasă în mare măsură, deși este un termen de afaceri cu 
utilizare universală. În engleză to advert înseamnă „a atrage atenția cuiva“, ceea ce în 
general nu dăunează nimănui. Cuvintele lui Pascal citate mai sus se referă la înşelăciune, 
dar sensul inițial al verbului /o deceive este „a apuca, a prinde“. Reclama bine făcută face 
doar atât: captează atenția consumatorului. Reclama nu înseamnă a minți (deşi uneori o 
face când nu este pe mâini bune), iar consumatorilor chiar le place să li se atragă atenția 
asupra unor produse pe care le găsesc folositoare. Promovarea suferă și ea de pe urma 
unei neînțelegeri asemănătoare. Deşi a ajuns să fie asociată cu publicitatea, sensul inițial 
al cuvântului era „a împinge înainte“, dar acest sens este pus rar în evidență când se 
aplică promovării produselor. Acest capitol se va ocupa de modul pozitiv prin care 
vânzătorii pot să-şi facă reclamă și promovare, atât în beneficiul consumatorului, cât și 
al producătorului. Dar mai întâi sunt necesare două definiții: 

RECLAMA O formă de anunț public sponsorizat care caută să informeze, să 
convingă sau să modifice în vreun fel atitudinea consumatorului față de un produs cu 
obiectivul de a declanșa cumpărarea. 

PROMOVARE Oricare dintre variatele tehnici utilizate pentru a crea o imagine 
pozitivă a produsului unui vânzător în mintea potențialilor cumpărători. Promovarea 
include domenii ca reclama, vânzarea directă, relațiile publice şi vânzări cu rabat. 


Provocările unei pieţe străine: înțelegerea consumatorului 

Este necesar un efort considerabil pentru a determina ce anume motivează 
comportamentul consumatorului. Unele tipuri de reclame pot fi folosite în orice peisaj 
cultural (de exemplu, cowboy-ul Marlboro), deși efectele pozitive pot diferi de la piață 
la piață, Unele activități promoționale (ca vânzările directe) pot fi modificare sau extinse 
în funcție de ceea ce consumatorii țintă apreciază ca fiind adecvat și pozitiv. Lucrul cel 
mai important este ca vânzătorii să-și adapteze tehnicile la noua piață la fel cum ar 
proceda şi cu liniile lor de produse. 

Volumul de reclamă pe piața internațională crește cu peste 10% pe an şi în prezent se 
cheltuiesc anual pentru reclamă aproape 6o $ pentru fiecare bărbat, femeie sau copil de 
pe planetă. Numai Statele Unite cheltuiesc anual peste 100 de miliarde de dolari pentru 
reclamă internațională. Desigur, cu atâția bani cheltuiti miza, trebuie să fie mare. Totuși, 
reclama şi promovarea înseamnă mult mai mult decât cheltuirea unor sume de bani. De 
fapt, unele dintre cele mai economice tehnici sunt și cele mai eficiente. Alegerea unei 
tehnici şi a unui format adecvat se poate face numai după ce au fost determinate 
cerințele pieței țintă. 
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DIFICULTĂȚI LEGATE DE LIMBĂ 


Limba este calea esențială prin care producătorii sau distribuitorii comunică cu 
consumatorii. Persoanele implicate în vânzări directe vor constata că a vorbi limba țării 
țintă nu este o cerință opțională ci una absolut necesară pentru succes. Pe lângă 
transmiterea informațiilor de bază în rândul consumatorilor, personalul de vânzări 
comunică de asemenea dedicația firmei față de piață. Încercarea de a promova un 
produs se aseamănă cu încercarea de escaladare a unui munte de către intreg personalul 
de vânzări, iar cei care nu posedă abilitățile de limbă necesare vor constata că muntele 
este chiar vertical. 

Buna stăpânire a limbii intervine şi în traducerea materialelor de reclamă sau al altor 
materiale promoționale ca broşuri, manuale, cărți de vizită. Un document redactat 
necorespunzător sau un slogan prost tradus pot duce la fund efortul de vânzări chiar 
înainte de a începe. (Vrând să convingă audiența belgiană de robustețea automobilelor 
sale, General Motors” a tradus sloganul său „Body by Fisher“ (Caroserie proiectată de 
Fisher) în flamandă rezultând un înțeles mai aproape de „Cadavru proiectat de Fisher“ 
cu rezultate evident jenante. Se poate pune și întrebarea dacă efectul asupra consuma- 
torilor belgieni ar fi fost cel dorit chiar și în cazul unei traduceri corecte.) Alegerea 
numelui de marcă (vezi capitolul 9) va depinde foarte mult și de efectul traducerii 
acestuia pe noua piață sau de designul logo-ului. 

Inainte de a fi lansate pe piaţă, toate traducerile materialelor promoționale și de 
reclamă trebuie revăzute de numeroase ori de către vorbitori nativi ai limbii pieței țintă 
pentru a descoperi eventualele probleme. Tot personalul administrativ și de vânzări 
care va lucra curent pe noua piață trebuie să cunoască limba locală suficient de bine 
pentru a le permite o activitate de marketing eficientă pe termen lung. 


PROVOCĂRI CULTURALE 


Înțelegerea culturii țintă este o dificultate permanentă, chiar și pentru marile firme 
internaționale. Erudiţii pot susține că lumea devine tot mai omogenă, dar acest lucru se 
vede putin în marketing. Cerinţele culturale țin de percepție, iar percepțiile se schimbă 
mereu. A avea ò bună înțelegere a ceea ce a fost o cultură cu un deceniu în urmă nu este 
de nici un folos practic în prezent. Cercetarea culturală trebuie actualizată permanent 
dacă se doreşte ca reclama și promovarea să fie eficiente, 

Chiar şi culturile care au păstrat relații de durată între ele pot avea dificultăți de 
comunicare. De pildă, deși Casa Chanel din Paris este un nume de marcă cunoscut de 
multe decenii în Statele Unite, firma nu a fost în măsură să pătrundă pe piața americană 
cu o reclamă care s-a bucurat de un imens succes în Europa. Reclama pentru acum 
faimosul parfum Egoiste care prezintă niște femei strigând numele mărcii pe fereastra 
unui hotel Riviera are prea puțin sens pentru consumatorul american. Reclama era 
„prea franțuzească“ pentru Statele Unite şi demonstrează lipsa de cercetare a pieței. O 
altă campanie de reclamă a Casei Chanel pentru linia de produse Coco prezenta 
cântăreața pop europeană Vanessa Paradis sumar îmbrăcată legănându-se pe un trapez 
într-o colivie. Această reclamă s-a bucurat de mai mult succes, chiar dacă puţini 
consumatori de pe piața Statelor Unite ştiau cine este Vanessa Paradis. În acest caz 
natura sexuală a reclamei a traversat barierele culturale. Cu toate acestea, aceeaşi 
reclamă ar fi fost interzisă în cea mai mare parte a Asiei şi Orientului Mijlociu. 
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Foarte putine campanii de reclamă reușesc să traverseze barierele culturale la o scară 
globală. Unele categorii de produse sunt mai ușor de „internaționalizat“ decât altele. 
Acele produse care devin componentă a silki de viață“ (băuturi, îmbrăcăminte, 
produse de întreținere personală, alimente) traversează mai ușor culturile. Thus, 
Budweiser, Levis, Lancome și Mars au reușit uşor în incursiunile lor culturale. 
Deoarece aceste produse „îmbunătățesc stilul de viață“ ele sunt poziționate de 
„imaginea“ pe care o creează și sunt orientate cu intenție spre tineret, care adesea 
preferă să se distanțeze de cultura locală dominantă. Schemele de reclansă care-au cea 
mai mare şansă de succes pe plan internațional prezintă următoarele caracteristici: 
simplitate, direcţie clară, umor și o imagistică inteligentă. Toate cele patru componente 
trebuie să fie incluse în compoziția reclamei pe cât de cuprinzător posibil pentru a 
exercita o atracție universală. 


DIFICULTĂȚI PROVOCATE DE REGLEMENTĂRI 


Reglementările guvernamentale au fost tratate anterior în această lucrare (în legătură 
cu parteneriatul şi drepturile de distribuție). Cu toate acestea, după cum au descoperit 
mulți vânzători, organismele guvernamentale se implică intens în reclamă și promovare 
chiar la nivel de provincie sau oraș; această implicare ia forma unor reglementări privind 
mărimea panourilor de reclamă, compoziţia, localizarea și iluminarea lor. La nivel 
național, guvernele controlează utilizarea numelor de marcă şi verifică reclamațiile 
privind reclamele. De pildă, atunci când firma Yves St Laurent a încercat să-și vândă în 
Germania parfumul Champagne, ea a fost chemată în justiție de producătorii de vin din 
regiunea franceză Champagne care au reclamat folosirea neautorizată a denumirii 
regiunii lor. Același tip de reglementări interzic producătorilor de vin spumos din 
California să-l numească şampanie (Champagne). 

m RECLAMAŢII PRIVIND RECLAMELE Acestea se referă la cerința guvernelor ca o firmă 
„să spună adevărul“ în reclamele sale, în caz contrar putând fi chemată în justiție. Statele 
Unite au cele mai detaliate reglementări în materie de reclamă (fiind şi cel mai mare 
utilizator de reclamă de pe glob) prin care se stabilesc chiar și limite de folosință ai unor 
termeni ca „fabricat acasă“ sau „fabricat în America“ sau „proaspăt“. Cu toate acestea, 
nu au putut fi prevenite unele probleme ale firmelor americane pe piețele străine. De 
pildă, Coca Cola a trebuit să renunțe la sloganul „Coca Cola adaugă viață“ pe piețele din 
Tailanda şi Norvegia unde s-a considerat că această propoziție supraestimează benefi- 
ciile aduse de produs. Asemănător, Kellog a trebuit să renunțe la lăudarea conținutului 
în vitamine pentru a putea intra pe piața olandeză și să scoată imaginea unui copil 
purtând un tricou cu logo-ul firmei dintr-o reclamă franțuzească deoarece încălca 
reglementările acestei țări care interzic folosirea copiilor pentru a susține produse. 
Evident fiecare piață îşi are propriile standarde. Este bine de reținut și că cele mai multe 
țări (Statele Unite fiind o excepție majoră) au reglementări care interzic compararea 
produselor concurente în reclame. 

m ÎNREGISTRAREA NUMELUI DEMARCĂ Guvernele controlează de asemenea cine este 
autorizat să folosească un nume în scopuri de reclamă și fiecare nume de marcă sau logo 
trebuie înregistrat în fiecare țară. Vânzătorii pot constata chiar că trebuie să plătească o 
firmă de pe piața țintă pentru a folosi numele propriei lor firme în reclame deoarece un 
întreprinzător local isteț le-a luat-o înainte la Biroul de înregistrări. Deși legislația 
internațională privind înregistrarea numelui de marcă și drepturile de autor a făcut 
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unele progrese în corectarea acestor situații, mai este un drum lung de parcurs până la 
perfecțiune. În multe țări în curs de dezvoltare, chiar dacă o firmă străină şi-a înregistrat 
numele, firmele locale îl folosesc totuși fără prea multă teamă de justiție. Firmele 
trebuie să-și înregistreze numele și logo-ul în cât mai multe țări își pot permite, cu mult 
în avans față de intrarea propriu-zisă pe piața respectivă. Răscumpărarea drepturilor 
poate fi foarte scumpă, iar procesele creează în general reacţii nefavorabile în rândul 
populației locale. 

m STANDARDE CULTURALE Reclama firmelor străine este văzută uneori ca o pacoste 
culturală și ca un prim pas pentru viitoarea distrugere a culturii locale. Multe țări cer ca 
limba locală să predomine pe panourile publicitare (de exemplu, Franța); unele țări merg 
atât de departe încât cer o anumită compoziție etnică a imaginilor cu oameni din reclame 
(Africa de Sud). În încercarea de a menține omogenitatea culturală, Vietnamul a lansat în 
1996 o campanie împotriva „răului social“ reprezentat de reclame, ceea ce a avut ca rezultat 
smulgerea de pe panouri sau vopsirea a numeroase reclame ale unor firme străine. Acest 
tratament a fost aplicat chiar şi firmelor care au respectat reglementările guvernamentale. 
m AVERTISMENTE PRIVIND SĂNĂTATEA Guvernele au o datorie față de populație de a 
se preocupa de impactul pe care l-ar putea avea un produs asupra sănătății. În multe țări, 
reclamele pentru țigări și alcool (în cazul în care sunt permise) trebuie să includă 
avertismente privind sănătatea și chiar mărimea și designul acestor avertismente pot fi 
reglementate. La fel, se poate cere ca reclamele pentru produse alimentare să fie însoțite 
de liste cu ingrediente menționate cu exactitate şi de mod de preparare. Pentru servicii 
se pot cere enumetrări ale unor limitări sau garanții (așa numite „precizări tipărite cu 
literă mică“), iar bunurile industriale pot necesita declarații de atenţionare și de asumare 
a responsabilității. 

m RABATURI ȘI PREMII Eforturile promoționale (incluzând reduceri de prețuri, 
premii, concursuri, cupoane) fac și ele obiectul reglementărilor guvernamentale. Aceste 
reglementări asigură menținerea unui comportament corect al firmelor, fie locale sau 
străine când își atrag clienții. Chiar și un lucru atât de obişnuit ca vânzările promoționale 
poate atrage intervenția guvernului. De pildă, oraşul San Francisco din California a 
impus o taxă suplimentară asupra vânzărilor cu amănuntul care se fac în perimetrul 
orașului sub anunţul „lichidare“. Aceasta împiedică firmele să profite de turiștii care se 
aşteaptă la un chilipir de pe urma prețurilor de lichidare când de fapt, firma nu şi-a 
planificat lichidarea. De asemenea, deoarece această reglementare se aplică numai 
acelor magazine care afișează anunțul amintit, se previne situația ca anumite sectoare de 
vânzări cu amănuntul să pară ca neprofitabile (chiar temporar). 

m PROBLEME LEGALE Firmele străine folosesc reclama și promovarea pentru a atrage 
atenția asupra lor, ceea ce poate aduce probleme de responsabilitate în perioade de 
încordare ale relațiilor pe piața locală. In prezent, guvernele din toate țările au deja o 
legislație pentru supravegherea reclamelor sau o vor adopta rapid deoarece serveşte 
interesele lor politice și economice. Cea mai mare provocare pentru vânzători este să 
respecte standardele legiferate şi în același timp să desfăşoare o activitate promoțională 
şi de reclamă eficientă. 


OBSERVAŢIE: Peisajul legislativ se poate schimba rapid, iar guvernele anunţă rar aceste schimbări. 
Ca și în alte domenii ale afacerilor internaţionale, a te menţine mereu informat cu privire la 
practicile locale va conduce la evitarea celor mai multe dintre aceste probleme. 
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PROVOCĂRI LEGATE DE MEDIA 

Prin media se înțeleg toate formele de comunicare prin care o firmă își canalizează 
eforturile promoționale și de reclamă. Cantitatea şi diversitatea mijloacelor media 
disponibile pe piața țintă vor afecta promovarea și reclama pe două fronturi separate și 
anume: tipul de efort promoțional pe care populația locală este dispusă să-l accepte și 
disponibilitatea mijloacelor media prin care acest efort să poată fi transmis. Există două 
tipuri importante de reclamă: reclamă pentru „vânzare dură“ care este foarte agresivă şi 
reclamă pentru „vânzare fină“ care folosește forme de convingere mai subtile. Fiecare 
cultură își stabileşte limitele pentru ceea ce înțelege prin „agresiv“ şi „subtil“, precum și 
în ce măsură le va tolera (de pildă, o reclamă subtilă în New York este considerată 
agresivă la Tokyo). Reclama şi promovarea se situează în cea mai mare parte între aceste 
două extreme. 

Firmele aparținând țărilor dezvoltate sunt obișnuite să aibă la dispoziție o gamă largă 
de mijloace media comerciale, de la televiziune la corespondența directă. Totuși, este 
posibil să nu poată găsi același amestec de mijloace media pe o anumită piață străină. La 
fel de problematice vor fi eforturile promoționale ale unei firme care vine dintr-o piață cu 
puţine opțiuni privind mijloacele media și încearcă să intre pe piața unei țări dezvoltate 
cate dispune de o bogăție de mijloace media. O asemenea incapacitate de a utiliza adecvat 
un mijloc media acceptat va încetini intrarea pe piață a unui produs străin. 

PROVOCĂRI LEGATE DE OBICEIURILE CONSUMATORULUI 

Obiceiurile consumatorului înseamnă când, unde, de ce, cum şi cât de mult sunt 
înțelese obiceiurile pieței locale. Iată câteva exemple: 
= Un cumpărător din Franța merge la băcănie în fiecare zi, în timp ce un cumpărător 
din Statele Unite face piața o dată pe săptămână. 
= O gospodină din Beijing cumpără o pungă de orez de zece kilograme, în timp ce vărul ei 
din Londra cumpără o cutie de orez de 12 uncii împreună cu pachețelul de arome favorite. 

a Un cumpărător din Munchen care vrea să-și cumpere un Mercedes nou va solicita 
finanțare de la bancă, în timp ce la Jakarta un automobil asemănător trebuie plătit cu 
bani gheață. 

a Un șofer din Copenhaga foloseşte o carte de credit pentru a-și cumpăra benzină de la 
stația locală, în timp ce la Vladivostok se schimbă la un colț de stradă o duzină de ouă cu 
o sticlă mare de suc umplută cu benzină. 

s La Montreal, un broker de marfă cumpără cuțite pentru friptură prin rețeaua TV 
pentru cumpărături, în timp ce un fermier din Kenia merge două zile ca să ajungă la un 
bazar în târg unde îşi poate cumpăra un cuțit de tăiat carne. 

Vânzătorul unui produs trebuie să fie în măsură să înțeleagă constrângerile 
economice, influențele culturale, limitele fizice şi psihologia individuală care determină 
obiceiurile de cumpărare ale consumatorului de pe piața țintă. Aceste obiceiuri se 
schimbă și ele pot fi influențate de eforturile vânzătorului. Cu toate acestea, schimbarea 
obiceiurilor pieței nu poate fi o strategie de intrare pe piață, ci numai un obiectiv pe 
termen lung. Schimbările reale pot dura o întreagă generație şi necesită influențe intense 
pe care nu le poate exercita un singur vânzător care de-abia intră pe piață. Provocarea 
reprezentată de comportamentul consumatorului înseamnă capacitatea de a-l înțelege 
şi de a-i răspunde de o manieră care să permită „infiltrarea“ pe piață. lar prima 
modalitate este reclama. 
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Reclama și eforturile promoționale vor fi cel mai probabil primul contact al 
consumatorului cu firma vânzătorului şi produsele sale. Dacă nu „loveşti ținta“ la acest 
nivel, achiziția iese practic din discuţie şi există doar o singură șansă pentru a face o 
bună impresie. 


OBSERVAȚIE: Obiceiurile consumatorului pot fi influențate de factori care nu sunt sub controlul 
vânzătorului, A te ţine la curent cu ceea ce se întâmplă în general pe piaţă te ajută să-ți „citești” 
propriul segment. Un exemplu bun este creșterea bruscă a utilizării cărților de credit de tinerii 
consumatori japonezi la începutul anilor “90. Acest lucru a luat prin surprindere mulţi vânzători cu 
amănuntul (locali și străini) deoarece și-au modelat strategiile promoționale pe baza disprețului 
generației mai în vârstă de a cumpăra pe credit. Deci, ţineţi-vă ochii larg deschisi, la fel și 
posibilitatea de a opta! 


Reclamă standard și reclamă adaptată: audienţe diferite 

Atunci când o firmă își vinde un anumit produs la scară internațională, ea trebuie să 
decidă în ce măsură va fi standardizată campania de reclamă. (Promovarea va fi 
analizată la sfârşitul acestui capitol) Acest lucru se aplică și dacă produsul în cauză a 
suferit mici adaptări locale. Standardizarea completă a reclamei a fost încercată de unele 
mari conglomerate internaționale la sfârșitul anilor '50 cu rezultate atât de proaste încât 
au deviat spre cealaltă extremă concepându-și scheme de reclamă foarte localizate. Deşi 
eficiente în conținut, aceste scheme localizate s-au dovedit extrem de scumpe şi greu de 
administrat. Prima dovadă că o standardizare mai mare poate fi realizată eficient a avut 
loc în Europa la sfârşitul anilor '60. A devenit evident pentru cei care lucrează în 
domeniu că în ciuda diferențelor de limbă, cele mai multe țări europene au condiții 
similare de viață, financiare şi în ce priveşte compoziția mijloacelor de comunicare. De 
atunci aceste observaţii au fost extinse la scară internațională. Planurile de reclamă la 
nivel internațional prezintă atât dificultăți cât și potențiale beneficii. 


PROBLEME LA NIVEL INTERNAȚIONAL 

m REDUCEREA CONTROLULUI LOCAL Un vânzător poate să nu fie dispus să cedeze 
controlul reclamei membrilor firmei care sunt mai aproape de audiența țintă. Aceasta 
este o preocupare foarte legitimă care poate fi rezolvată prin solicitarea contribuției 
echipei locale la elaborarea planului de reclamă. 

m ACCES LA MIJLOACE MEDIA Chiar și atunci când două țări au graniță comună și O 
dezvoltare economică similară, disponibilitatea mijloacelor media poate diferi semni- 
ficativ. De pildă, Germania are o televiziune comercială bine dezvoltată în timp ce 
vecina sa, Danemarca evită reclama prin televiziune. Din fericire, apariția tehnologiei 
de transmisiuni prin satelit distruge această barieră, deși unele țări (de exemplu, China) 
bruiază transmisiunile unor sisteme vecine. 

m FORMAT LINGVISTIC Deși engleza devine repede limba internațională, multe țări 
încă insistă pe conținutul în limba locală al reclamei. Aceasta rămâne o preocupare 
permanentă a celor care fac reclamă, cu singura speranță că tehnologia va permite o 
traducere mai rapidă și mai fidelă a materialelor de reclamă. 

m NUANȚE CULTURALE Aceasta este o altă problemă permanentă (tratată într-o 
anumită măsură anterior) care poate afecta chiar și reclama pe piața internă. In cazul 
unui plan de reclamă standardizat, aceste nuanțe culturale pot fi depășite prin 
proiectarea unor imagini foarte cuprinzătoare cu un conținut simplist. 
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m REGLEMENTĂRI LOCALE Multe guverne au prevăzut iminenta globalizare a reclamei 
şi au luat măsuri pentru a asigura o contribuție și un conținut local important în 
încercarea de a-și proteja producţia internă de reclamă. De pildă, Brazilia și Australia au 
de multă vreme reglementări care stabilesc că toate reclamele TV trebuie produse în 
interiorul granițelor naționale. Destul de probabil, tehnologia va copleși eforturile lor, 
dar nu în întregime. 

m LIPSA AGENŢIILOR GLOBALE Agentiile de reclamă nu dețin acoperire globală. Unele 
au încercat să-și înființeze birouri în toată lumea (Saatchi & Saatchi, Ogilvy & Mather) 
cu rezultate modeste. Costurile și lipsa de acces la mass media locală au fost principalele 
cauze de eşec. Atunci când logistica nu împiedică aceste agenții să lucreze, atunci o fac 
reglementările. 


BENEFICII LA NIVEL INTERNAȚIONAL 


m ADUNAREA TALENTELOR Talentul pentru activitatea de reclamă nu este prea 
răspândit și este aproape inexistent în unele țări în curs de dezvoltare. Un plan la nivel 
internațional permite adunarea acestor talente rare într-o mică zonă permițând astfel 
creșteri importante ale eficienței designului reclamelor, precum și ale gradului de 
acceptare. Desigur, este necesar ca membrii echipei să aibă talentul necesar, iar firma să 
fie destul de mare pentru a-şi permite susținerea echipei. 
m CONTROLUL COSTURILOR  Păstrarea unui control unic asupra planului de reclamă 
crește foarte mult capacitatea de a controla şi costurile. Acest tip de control necesită un 
management foarte atent şi o cunoaștere profundă a fiecărei componente a planului de 
reclamă la nivel internațional. 
m CONTROLULIMAGINII Atunci când planul de reclamă este lăsat în mâinile agențiilor 
locale fără supravegherea directă a producătorului, firmele riscă să piardă controlul 
asupra imaginii lor pe piața țintă. Campaniile la nivel internațional ajută la menținerea 
coerentei, De pildă, firma Novell (specializată în rețele internaționale) care şi-a 
conceput campania de reclamă pe baza unui slogan foarte pozitiv şi direct, centrat pe 
cuvântul „Yes!“ (Da) a constatat că agenția din Japonia a înlocuit cuvântul „Yes (Da) 
cu „Hello“ (Salut) în versiunea locală a reclamei. 
m VALOAREA MĂRCII Construirea unui nume de marcă este o parte importantă a 
planului de reclamă și este de două ori mai importantă pe plan internațional. O 
campanie de reclamă la nivel internațional permite coerenţa imaginii unei mărci și 
controlul strâns al oricăror asocieri de care ar putea avea nevoie marca pentru a 
pătrunde pe o nouă piață. 
DISPONIBILITATEA MIJLOACELOR DE COMUNICARE ȘI PLANIFICAREA: SĂ FII ACOLO UNDE SE 
UITĂ CONSUMATORII 

Fie că o campanie de reclamă este standardizată sau adaptată local, sunt necesare 
decizii cu privire la alegerea mijlocului de comunicare utilizat şi la frecvența de utilizare. 
Aceste decizii depind de resursele financiare, de nivelul de complexitate al segmentului 
țintă și mai ales de disponibilitatea mijloacelor de comunicare. Nu toate mijloacele de 
comunicare sunt disponibile oriunde, în aceeași măsură și tot timpul. O campanie de 
reclamă folosită pe plan internațional trebuie să ia în considerație faptul că diverse 
localități pot să nu dispună de mijlocul de comunicare solicitat sau să se fi epuizat spațiul 
de reclamă pentru un anumit produs. O firmă care s-a concentrat pe un singur mijloc de 


141 


comunicare poate constata că traversarea granițelor poate fi dificilă. De pildă, atunci 
când firma Suntory (fabricant japonez de whisky) a încercat intrarea pe scară largă pe 
piața Statelor Unite, legea federală i-a interzis folosirea televiziunii pentru reclama unei 
băuturi spirtoase. Cea mai mare parte a campaniei de reclamă a firmei Suntory se baza în 
Japonia pe reclamele TV (până la 50 mil. $ anual); firma avea puţine cunoştinţe privind 
reclama în presa scrisă, care este opţiunea obișnuită pentru distileriile americane. 

Aşa cum vom arăta mai târziu în acest capitol, nu toate mijloacele de comunicare au 
acelaşi nivel de credibilitate pe fiecare piață. De asemenea, mijloace de comunicare 
diferite sunt utilizate de segmente diferite ale pieţei, iar fiecare mijloc de comunicare are 
propria „rază de acțiune“ pe fiecare piață. Vânzătorii de produse trebuie să-şi conceapă 
campania de reclamă (standard sau adaptată) luând în calcul aceste variabile. lată un 
tabel cu tipurile de mijloace de comunicare disponibile în lume împreună cu procen- 
tajele de utilizare pe diverse piețe. 


PROCENTAJE DE UTILIZARE ALE MIJLOACELOR DE COMUNICARE PENTRU RECLAMĂ 
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Selectarea agenţiilor 

Vânzătorul poate decide să angajeze o agenție pentru a concepe şi executa campania 
de reclamă. Agenţia de reclamă acționează foarte asemănător unui agent de distribuție 
fiind un intermediar între cei care vând reclamă şi cei care o cumpără. Gradul de 
implicare al agenției în campania de reclamă depinde de vânzător. (Se vor trata pe scurt 
opțiunile posibile. ) Deşi a existat un uşor declin al numărului agențiilor de reclamă cu 
adevărat internaționale, utilizarea lor este totuşi un factor important în afacerile 
trans-frontieră. Agenţiile furnizează firmelor noi pe piață o sursă imediată de informații 
despre tipurile de media cele mai eficiente şi o cale de a stabili cele mai adecvate opţiuni 
în ce priveşte mijloacele media având în vedere linia de produse și resursele financiare 
disponibile. Vânzătorul poate alege dintre tipurile de agenții prezentate mai jos. 


AGENŢII DE RECLAMĂ INTERNE 

Nu este ceva neobișnuit ca o firmă să aleagă acecași agenție pe care a folosit-o pentru 
reclama pe piața internă pentru a-i concepe campania de reclamă şi când iese pe plan 
internațional, chiar dacă agenția respectivă nu are o experiență anterioară la nivel 
internațional. Desigur, atunci când o agenție aude că un client plănuieşte să iasă pe piața 
internațională va fi nerăbdătoare să-și ofere serviciile. lată câteva argumente pro şi 
contra utilizării unei agenții de reclamă interne. 
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m ARGUMENTE PRO 

s Este deja familiarizată cu produsele şi imaginea vânzătorului. 

a A pus deja bazele relației cu conducerea firmei. 

= Motivația pentru menținerea valorii mărcii este mai mare. 

a Poate fi dispusă să acorde reduceri de preț pentru serviciile sale în scopul de a obține 
şansa să lucreze la nivel internațional. 

s Va putea să ofere economii de cost pe termen lung deoarece activitatea internă și 
internațională vor fi combinate cu reducerea corespunzătoare a personalului. 


m ARGUMENTE CONTRA 

a Este posibil ca agenția să nu aibă experiență în ce privește obiceiurile consumatorului 
pe piața țintă. 

a Este posibil să nu dispună de cunoștințele culturale și lingvistice necesare pentru 
abordarea segmentului respectiv, 

= Este posibil să nu dispună de relațiile necesare cu mijloacele media pentru a obține 
cele mai bune prețuri. 

= Este posibil să nu cunoască legislația locală și politica față de firmele străine. 


AGENŢII DE RECLAMĂ DE PE PIAȚA ȚINTĂ 

Utilizarea unei agenții cu sediul în țara țintă este destul de obișnuită, iar în unele țări 
este singura opțiune disponibilă. Chiar dacă nu este obligatoriu, agențiile locale sunt 
întotdeauna nerăbdătoare să lucreze pentru un client străin deoarece le aduce prestigiu 
și o posibilă intrare pe piața internă a clientului. lată câteva argumente pro şi contra 
utilizării agențiilor de reclamă de pe piața țintă. 
m ARGUMENTE PRO 
a Aceste agenții pot avea cunoștințe locale și relații politice solide. 
a Elesunt familiarizat foarte intim cu obiceiurile consumatorilor din segmentele țintă. 
= Împărtășesc fundalul cultural și lingvistic al bazei de consumatori. 
„ Pot oferi informații suplimentare despre standardele locale pentru adaptarea pro- 
dusului. 
a Au deja relații de lucru cu toate mijloacele media de pe piața locală. 
a Pot oferi reduceri substanțiale pentru a obține contractul cu un client străin. 


m ARGUMENTE CONTRA 

a Le poate lipsi complexitatea tehnică necesară pentru a deservi firma străină. 

= Au puține cunoştinţe despre imaginea firmei străine și stilul ei de management. 

s Motivația lor este redusă în ce priveşte menținerea valorii numelui de marcă al firmei 
pe plan internațional. 

= Nu pot oferi întotdeauna economii care provin din operațiunile la scară extinsă ale 
marilor firme internaționale. 

a Pot încerca să „înșele“ firma străină prin mărirea progresivă a prețurilor. 

a Pot să fie la fel de străini față de produs ca și consumatorii locali. 


AGENŢII DE RECLAMĂ AFILIATE 


O agenție afiliată operează pe plan local, dar primește informații și sprijin de la o 
mare agenție internațională. Uncori grupul internațional are un pachet de acțiuni la 
agenția locală sau dear lucrează cu ea de câte ori are nevoie pentru a deservi firme 
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internaționale. lată câteva argumente pro și 
afiliate. 


m ARGUMENTE PRO 

a Dispun deja sau au acces la nivelul de complexitate tehnică necesar pentru deservirea 
celor mai multe firme internaționale. 

a Dispun de cunoștințele culturale și lingvistice necesare abordării noii piețe. 

s Dispun de relații politice și cu media locală. 

= Dispun de o bună cunoaștere a obiceiurilor consumatorilor locali şi ale necesităților 
lor privind produsele. 

s Este posibil să fie în măsură să ofere economiile de costuri aferente operațiunilor la 
scară mare. 


m ARGUMENTE CONTRA 

= Nu sunt familiarizate de obicei cu imaginea firmei străine pe piața ei internă. 

= Pot constata că este dificil să lucreze cu echipa de management a vânzătorului. 

a Uneori se orientează mai mult după indicaţiile venite de la agenția mamă decât după 
cele ale vânzătorului. 


REȚELE DE AGENŢII DE RECLAMĂ 

Rețeaua de agenții este asemănătoare cu afilierea ca mod de lucru cu deosebirea că 
toate agențiile locale se află în proprietatea şi sub supravegherea completă a unui singur 
operator. Deşi acesta pare un mod perfect de operare în reclama internațională, multe 
agenții mari cate au încercat să-și construiască rețele complete, fie că şi-au redus 
considerabil birourile din străinătate în favoarea unor birouri regionale, fie că s-au retras 
complet. Cauza este aceea că economiile de costuri derivate din operațiuni mari de 
reclamă și din accesul la media erau depășite de costurile forței de muncă şi pentru 
chiriile numeroaselor birouri. Iată câteva argumente pro și contra utilizării unei rețele 
de agenții de reclamă, 


m ARGUMENTE PRO 

a Dispun de o gamă completă de tehnici pentru orice plan de reclamă. 

a Este posibil să fi lucrat deja cu vânzătorul pe piața lui internă și deci vor fi 
familiarizate cu imaginea, stilul de management și resursele financiare ale acestuia. 

a Dispun de personal local cu o bună pătrundere culturală și lingvistică. 

s Dispun de acces la media dorită, de relații publice și politice. 

s Cunosc mediul legislativ local. 

= Pot fi în măsură să ofere economiile de cost proprii unui plan de reclamă 
standardizat. 


m ARGUMENTE CONTRA 

a Sunt mai înclinate să recomande planuri de reclamă standardizate în loc de planuri 
adaptate. 

= Pot copleși o firmă mică cu resurse limitate. 

s Au dificultăți în a lucra la o scară mică. 

a Nupotrealiza întotdeauna economiile de cost care provin din operațiuni la scară largă. 
= Pot cauza resentimente agențiilor concurente locale cu efecte negative pentru relațiile 
publice ale firmei vânzătorului. 


contra utilizării agențiilor de reclamă 
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» Pot cauza dificultăți vânzătorului în ce privește accesul la lanțul de distribuție datorită 
resentimentelor concurenţilor. 

a Pot exista reglementări care interzic rețelei de agenții să lucreze pe toate piețele țintă 
ale vânzătorului. 


Planificarea mijloacelor media: un cuvânt către cunoscători 


nu este întotdeauna suficient 


Planificarea mijloacelor media este procesul prin care se aleg cele mai potrivite 
mijloace media pentru a maximiza impactul campaniei de reclamă asupra consuma- 
torului. Firmele mai mici pot realiza această. operațiune cu forțe proprii, deși li se 
recomandă să consulte o agenție pentru campania de reclamă pe o nouă piață. Cu toate 
că o firmă poate avea un set de obiective clare și corect stabilite pentru a atinge audiența 
țintă, trebuie luaţi în considerație o serie de alți factori atunci când se pregăteşte lansarea 
unei campanii de reclamă. Unii dintre aceşti factori vor fi sub controlul direct al 
vânzătorului (sau al agenției desemnate de el); alții pot fi determinati de organizații 
externe sau de organisme regulatorii. 


ACHIZIȚIA SPAȚIILOR MEDIA 

Constă în achiziția de pachete mari de spații de reclamă în mijloacele media (incluzând 
timpi de antenă) și apoi revânzarea lor bucată cu bucată fiecărui client. Clienţii pot fi 
agenții de reclamă sau vânzători care își realizează singuri campaniile de reclamă. Ca şi 
agențiile, achizitorii de spații media sunt doar alți intermediari între vânzător şi client. 
(Această practică de achiziţie a spațiilor de reclamă „în vrac“ a fost „inventată“ în 1996 de 
firma londoneză Carat) Nu toți achizitorii de spații media sunt entități separate având în 
vedere că cele mai multe agenții de reclamă au propriile lor departamente de achiziții. 
Deși achiziția spațiilor media la nivel internațional este încă în stare incipientă, achizitorii de 
media domină totuși marile piețe. Agenţiile de reclamă sau vânzătorii care își concep singuri 
campaniile de reclamă vor constata că trebuie să lucreze cu achizitorii de media, chiar şi pe 
piețe mai mici. Furnizorii de spații media (televiziunea, presa și radioul) preferă adesea să-şi 
vândă aceste spații în vrac deoarece economisesc costurile cu personalul de vânzări propriu. 
Există potențiale economii şi pentru vânzătorii de produse deoarece achizitorii de spații 
media le pot vinde pe mai multe piețe protejându-și clienții împotriva riscului de schimb 
valutar prin stabilirea prețurilor înainte de utilizarea reală a spațiilor media. 


OBSERVAȚIE: În unele țări, toate mijloacele media sunt controlate centralizat de către guvern care 
instituie reglementări stricte de cumpărare și revânzare a spațiilor media. 


PROGRAMARE 

O programare greșită a campaniei de reclamă poate fi la fel de fatală ca și un material 
de reclamă nepotrivit. Reclamele trebuie programate astfel încât să ajungă la audiența 
țintă în momentul când aceasta este mai bine predispusă şi pregătită financiar să 
cumpere. Programarea poate depinde de sezon pentru unele produse (imbrăcăminte), 
de tradiții culturale pentru altele (flori pentru anul nou lunar) sau se poate baza în 
întregime pe ciclurile bugetare ale pieței țintă sau ale unei firme (pentru produse 
industriale). Programarea poate fi generală ca în cazul publicării unei reclame într-o 
revistă lunară sau foarte specifică ca atunci când se alege momentul exact al zilei (chiar 
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la minut) pentru transmiterea unei reclame prin televiziune. Factorii externi principali 
care guvernează programarea sunt necesitățile clienților şi perioada de timp necesară 
unui client pentru a se hotări să achiziționeze produsul. A veni în întâmpinarea acestor 
factori necesită profunde cunoștințe culturale şi în ce priveşte obiceiurile consumato- 
rilor locali. În timp ce un consumator chinez se poate gândi săptămâni până a se hotări 
să achiziționeze o mașină de spălat, un consumator din Statele Unite se poate hotări pe 
moment urmărind programele de teleshopping. La fel, un fermier din Uruguay va 
achiziționa haine de iarnă pentru copii când vremea începe să se răcească, în timp ce un 
cumpărător din Germania va găsi „la vânzare“ cele mai noi modele de haine de iarnă la 
sfârşitul verii. Aceste modele de consum și nivelul de bunăstare dictează programarea 
campaniei de reclamă. Desigur, din punct de vedere intern, programarea campaniei de 
reclamă va depinde in mare măsură de resursele financiare pe care vânzătorul le poate 
dedica mijloacelor media potrivite. Multe firme ar prefera să facă o reclamă de 60 de 
secunde în timpul unui eveniment sportiv ca Super Bowl sau să contracteze toate 
panourile de reclamă pe perioada meciurilor finale din Cupa Mondială la fotbal, dar 
bugetul nu le permite pur și simplu asemenea cheltuieli, Sunt necesare sume substan- 
tiale pentru reclamă, mai ales când se intră pe o nouă piață; cel mai înțelept ar fi să se 
dubleze sumele folosite pentru reclama pe plan intern. 


RAZĂ DE ACȚIUNE ȘI FRECVENȚĂ 


Raza de acțiune reprezintă procentajul potențialilor consumatori atinşi de campania 
de reclamă. Frecvența înseamnă de câte ori fiecare țintă a campaniei „primeşte“ 
reclama. Vânzătorii care intră pe o piață nouă care poate să nu fie familiarizată cu 
produsul au tendința să se concentreze pe oamenii înstăriți pentru a crea acceptarea 
produsului. Îndată ce produsul a fost acceptat (şi au început vânzările) există tendința 
de concentrare pe „frecvența“ reclamei ca un mod de a menține cota de piață. Orice 
campanie de reclamă, fie că este pentru intrarea pe piață sau o campanie pe termen lung 
necesită un echilibru între raza de acțiune şi frecvenţă. Mare parte din acest echilibru 
depinde şi de resursele: financiare pe care le poate cheltui o anumită firmă. Ceilalți 
factori hotărâtori vor fi tipurile de mijloace media existente pe piața țintă şi care dintre 
ele se bucură de cea mai bună primire în rândul populaţiei țintă. O rază mare de acțiune 
sau o frecvență mare vor avea un efect redus dacă mijloacele media nu se potrivesc 
consumatorilor sau liniei de produse. De pildă, în Africa de Sud unde mare parte din 
populație se ocupă cu agricultura, reclamele prin televiziune pentru produse necesare 
fermierilor se bucură de puțin succes, indiferent cât de frecvent sunt transmise. 
Electricitatea şi bateriile se găsesc rar la sate, aşa încât chiar şi radioul este un mijloc de 
reclamă ineficient. De aceea, 55% din reclamă se face prin media tipărită care este cea 
mai răspândită și cea mai economică pentru aceste tipuri de produse. Pe de altă parte, 
produsele de lux pentru uz urban (automobile de lux, servicii de securitate, îimbrăcă- 
minte pentru timpul liber) beneficiază cel mai mult din reclama prin televiziune care 
este mult mai răspândită în oraşe, iar locuitorii acestora sunt mai probabil în măsură 
să-și dorească şi să-și permită asemenea produse, 

Foarte asemănător adaptării unei linii de produse, raza de acțiune și frecvența 
reclamei trebuie adaptate fiecărei piețe. O altă rațiune de luat în seamă este nivelul 
global de reclamă existent într-o anumită societate: În timp ce consumatorul mediu din 
Statele Unite şi Japonia este bombardat cu reclame care concurează toate pentru a-i 
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atrage atenția, cetățeanul mediu din China sau Peru este aproape neatins de reclama 
comercială. Nivelul relativ de concurență în reclamă este numit adesea „zgomot“ și cu 
cât este mai mare nivelul acestui zgomot, cu atât este necesar un efort mai mare al 
vânzătorului pentru a atrage atenția. A te face auzit (sau văzut) în marea hărmălaie a 
oraşelor New York sau Tokyo va necesita rază mare de acțiune sau frecvență ridicată, 
sau ambele. Desigur, vânzătorul va putea fi fericit dacă piața țintă este relativ „liniştită“ 
şi dacă comunicarea cu consumatorii este relativ uşoară și ieftină. 


OBSERVAȚIE: Pieţele își pot schimba nivelul de acceptare a reclamei, de obicei ca rezultat al 
schimbărilor tehnologice. Pieţele dezvoltate sunt martore ale unei creșteri dramatice a reclamei 
prin Internet, iar cele mai multe societăți industriale din Estul Europei trăiesc o creștere masivă a 
reclamei prin televiziune, pe măsură ce transmisiunile prin satelit devin obișnuite. Chiar și în 
tulburata Africă de Sud, firma BayGen vinde un aparat de radio cu manivelă care nu are nevoie de 
baterii sau energie electrică. Inițial aceste aparate de radio au fost concepute pentru a ţine la curent 
populaţia rurală cu evoluţiile politice, dar niște vânzători isteți vor vedea fără îndoială impactul 
posibil asupra razei de acțiune și frecvenţei reclamelor. 


A fi credibil: aveţi grijă ce spuneți 

Fiecare societate are propriul nivel de acceptare cu privire la ceea ce va crede sau nu 
va crede dintr-o campanie de reclamă, iar nivelul de încredere variază și funcție de tipul 
mijlocului media. Nivelul de încredere variază mult şi de la segment la segment în cadrul 
unei piețe date. Se pot face unele observații generale cu privire la factorii care influen- 
țează încrederea, dar cititorul este prevenit să verifice aplicabilitatea pe piața țintă. 


ASOCIERE 

Societăţile care au fost expuse intens propagandei politice au tendința de a acorda 
mai puțină încredere reclamei comerciale deoarece echivalează propaganda de orice fel 
cu sloganurile politice și promisiunile neîndeplinite. 
ORIENTARE DE CLASĂ 

Societăţile mai puţin bogate au cea mai mare încredere în mijloacele media la care au 


avut mai puțin acces (televiziune, cinema, reviste luxoase) deoarece le asociază cu 
comportamentul clasei de sus. 


PERSONALIZARE 

Este mai probabil ca segmentele cu educație mai înaltă să ocolească campaniile de 
reclamă prin televiziune sau radio în favoarea mijloacelor tipărite (cataloage, reviste 
specializate). Aceste segmente au mare putere de discernământ şi sunt foarte pre- 
tențioase. Este bine ca produsul să corespundă exact reclamei. 


IMAGINE 

Pieţele mai dezvoltate tind să pună preț mai mare sau cel puțin egal pe felul cum este 
produsă reclama față de conținutul ei. Acest tip de reclamă (de exemplu, pentru automo- 
bilele Lexus) se bazează pe evidențierea unei imagini mai degrabă decât a unor aspecte teh- 
nice. Reclamele destinate acestui grup trebuie să amuze și să stimuleze pe lângă a informa. 
NEÎNCREDERE 

Segmentele de piață cuprinzând persoane mai puțin educate au tendința să privească 
toate reclamele cu neîncredere deoarece aceste persoane se tem să nu fie înşelate de 
vânzători mai bine pregătiți. Această situație se amplifică atunci când vânzătorul 


provine dintr-o piață străină mai dezvoltată. Aceste segmente cumpără rar doar pe baza 
imaginii unui produs fără să-l testeze. 


PROVINCIALISM 

Societăţile agrare preferă să facă cumpărături de la vânzători locali care să le asigure 
și servicii post-vânzare. Aceasta se datorează faptului că au simțământul că ceea ce nu 
este în imediata lor vecinătate este automat străin, chiar dacă este vorba de piața lor 
națională, Firmele cu adevărat străine trebuie să-şi înființeze facilități de acces local | 
încadrate cu personal local. oG 
AGRESIVITATE 


Locuitorii înstăriți ai oraşelor din tările dezvoltate ale lumii judecă adesea o reclamă 
și produsul pe care-l descrie după suma cheltuită pe campania de reclamă. Aceste tipuri 
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cantitate de informație ca şi o reclamă mai puţin costisitoare, dar atrag consumatorul 

prin enormitatea absolută a cheltuieli. e | 

1 

deg 


BAFERRAR 


oar pe baza 


să le asigure 
i ceea ce nu 
de piața lor 

acces local 


'a o reclamă 
iceste tipuri 
nica aceeași 
nsumatorul 


@ CAPITOLUL 12 


Stabilirea contactului: produse diferite, 
promovare diferită 


OCAZIILE MICI SUNT ADESEA ÎNCEPUTUL PROIECTELOR ÎNDRĂZNEȚE - DEMOSTENE 


Reclama comunică într-un mod indirect cu consumatorii, dar ea nu este singura cale 
de a ajunge la consumatori. Alte tehnici promoționale ca vânzările directe, vânzările 
industriale, sponsorizările şi marketingul direct pun vânzătorul în contact mai strâns cu 
cumpărătorii la toate nivelele. 


Vânzări directe 

Vânzarea directă are loc ori de câte ori un vânzător sau intermediarul său se întâlnesc 
direct cu un potențial client în scopul promovării unui produs. Această întâlnire directă 
poate fi față în față sau prin linii telefonice (în zilele noastre, chiar și poșta electronică 
este considerată drept „contact direct“). Fiecare client este tratat individual și devine în 
esență un segment de piață separat. Acest tip de promovare devine tot mai predomi- 
nant, atât în comerțul internațional cât și în cel național, pe măsură ce informațiile 
despre produse se răspândesc, opțiunile se înmulțesc și bunăstarea continuă să crească, 
ceea ce îi permite consumatorului să devină mai pretențios. 


SELECTAREA PERSONALULUI 


Vânzările directe necesită selectarea unui personal foarte specializat când este vorba 
de a lucra pe piața internațională. Acest personal trebuie să dispună nu numai de 
cunoștințele culturale şi de limbă menţionate anterior, ci şi de o înțelegere deplină a 
protocoalelor şi metodelor de afaceri de pe piaţa țintă. Un lucru și mai important, agenți 
de vânzări trebuie să fie negociatori iscusiți. În timp ce multe aspecte ale planului de 
marketing se desfăşoară la oarecare distanță de consumator, vânzarea directă pune în 
contact strâns vânzătorul și consumatorul, ceea ce face ca o selecție adecvată a 
personalului să fie mai importantă decât în toate celelalte domenii ale activității de 
marketing. 

Multe firme internaționale au optat pentru recrutarea personalului de vânzări din 
interiorul pieței țintă, în timp ce conducerea echipei de vânzări revine managerilor 
trimiși de la sediul central sau de la un birou regional al firmei. Evident, personalul local 
dispune de cunoștințele culturale şi de limbă necesare, ca și de multe informații privind 
protocolul de afaceri. Adesea, folosirea personalului local poate fi ordonată prin lege. 
Vânzătorul va trebui să instruiască considerabil personalul de vânzări local cu privire la 
linia de produse (în cele mai multe cazuri), precum și în tehnici de negociere potrivite 
imaginii firmei și cerințelor ei financiare. Uneori, vânzătorului i se permite (sau găseşte 
că este mai ușor din motive tehnice) să aducă personal de vânzări de pe piața sa internă 
sau de la o altă filială din străinătate. Acest personal „expatriat“ trebuie să beneficieze de 
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pregătire intensivă şi extensivă în domeniul lingvistic, cultural și de protocol, precum şi 
în tehnici de negociere locală. 


OBSERVAȚIE: În prezent, firmele internaționale renunță tot mai mult la folosirea expatriaților în 
favoarea personalului local. Aceasta se datorează în mare măsură costurilor mari de transfer ale 
personalului (și familiilor lor) în străinătate, dar și diferenței de salariu între expatriaţi și personalul 
local, Pe pieţele în dezvoltare, raportul poate fi de unu la zece. Alte motive țin de reglementările 
privind acordarea vizelor și a permisului de muncă. Vânzătorul poate constata că pe termen lung 
este mai avantajos din punct de vedere economic să utilizeze expatriați numai pentru instruirea 
personalului de vânzări local. 


Vânzări industriale 

Vânzarea unor bunuri şi servicii de către o firmă altei firme în scopul realizării unui 
nou produs se numește vânzare industrială. Deși acest tip de vânzare este asemănătoare 
vânzării directe de produse de larg consum, există și câteva aspecte suplimentare, 
specifice tranzacţiilor între firme. f 


TRANZACŢII PE BAZĂ DE OFERTĂ 

Cele mai mari proiecte publice și private sunt scoase la „licitație“, adică firma care 
doreşte să facă o achiziție solicită firmelor interesate să propună oferte spre a fi 
analizate. Pe baza ofertării, cumpărătorul poate cântări aspecte de calitate, preț, 
finanțare, livrare şi privind serviciile de expediție înainte de a lua o decizie de 
cumpărare, Acest procedeu permite cumpărătorului să obțină cel mai bun preț cu un 
efort minim. Firmele care vând produse guvernelor au de-a face aproape în exclusi- 
vitate cu această formă de promovare. Pentru ca ofertarea să aibă succes este necesar un 
deplin acord cu produsele firmei și marja sa de profit, precum și capacitatea achizi- 
torului de a plăti. 

O firmă care dorește să participe la procesul de ofertare trebuie să parcurgă 
următoarele etape înainte de a finaliza vânzarea: 
m CĂUTARE În această etapă vânzătorul investighează piața pentru a afla când au loc 
noi depuneri de oferte. Firmele care vând produse industriale dispun de personal 
specializat care caută astfel de ocazii. 
m PRECALIFICARE Nu toate proiectele sunt deschise tuturor ofertantilor. Vânzătorul 
trebuie să se „califice“ înainte să poată depune o ofertă. În această etapă, o firmă trebuie 
să furnizeze documentație prin care să dovedească că este în măsură să ofere bunurile 
sau serviciile specificate de cumpărător. Firma achizitoare va furniza adesea „specifi- 
cații“ pentru produsele solicitate cu luni sau chiar ani înainte de licitația propriu-zisă. 
m DEPUNEREA OFERTEI Deşi multe firme participă la precalificare, achizitorul va 
invita numai câteva să depună efectiv o ofertă. În acest moment, vânzătorul poate soli- 
cita informații suplimentare pentru a putea pregăti o ofertă corespunzătoare. Licitația 
poate fi „deschisă“, când fiecare concurent își poate modifica propunerea formală 
ținând seama de conținutul propunerilor celorlalți concurenți. Această formulă necesită 
foarte bune calități de negociator din partea vânzătorului deoarece licitația poate avea 
loc cu toți concurenții la aceeași masă. Licitatia mai poate fi „închisă“ (sau „oarbă“”), 
când achizitorul ia decizia fără nici un alt fel de informații în afara ofertelor depuse. 
m COMANDĂ DE ACHIZIȚIE © dată ce s-a hotărât cine este vânzătorul câştigător al 
procesului de ofertare, va fi emisă o comandă de achiziție cu specificarea datelor de 


150 


W: 


"i Să 


BERE Sialan Tigga at 


col, precum și 


expatriaților în 
de transfer ale 
ați si personalul 
reglementările 
pe termen lung 
entru instruirea 


realizării unui 
asemănătoare 
suplimentare, 


iică firma care 
ferte spre a fi 

calitate, preţ, 

o decizie de 
jun preț cu un 
ape în exclusi- 
sste necesar un 
icitatea achizi- 


e să parcurgă 


fa când au loc 
n de personal 


dr. Vânzătorul 
> firmă trebuie 
ofere bunurile 
jesea „specifi- 
i propriu-zisă. 
achizitorul va 
irul poate soli- 
toare, Licitația 
nerea formală 
fmulă necesită 
ta poate avea 
sau „oarbă, 
telor depuse. 
| câştigător al 
tea datelor de 


livrare. Achizitorul poate solicita de asemenea ca vânzătorul să garanteze atât data de 


execuție, cât și cea livrare, sau să garanteze în alt fel produsul. Pot fi fixate penalități 
pentru nerespectarea clauzelor contractuale. 


OBSERVAȚIE: Tranzacţiile pe bază de ofertă pot lua foarte mult timp, uneori poate dura mai mulți 


ani între precalificare și finalizarea proiectului. De aceea este necesară o mare răbdare și flexibilitate 
financiară. 


Sponsorizări 

Tehnic vorbind, un sponsor este o persoană care oferă o asigurare alteia, dar firmele 
folosesc aceeași tehnică pentru a-și promova produsele. O firmă care pătrunde pe o 
piață nouă poate constata că sponsorizarea este cea mai ușoară cale pentru a obține 
acces rapid la consumatori. În cazul firmelor, sponsorizarea funcționează invers față de 
circumstanțele normale, adică sponsorul primește de fapt o asigurare pe baza eveni- 
mentului sau programului sponsorizat. În schimbul contribuției sale financiare, spon- 
sorului i se permite să-și asocieze numele cu un eveniment care are deja o imagine 
pozitivă în mintea consumatorului. Dacă acea imagine este pierdută sau a suferit daune, 
firma își poate retrage sponsorizarea deoarece valoarea acelei imagini ca instrument 
promoțional a scăzut. Sponsorizarea poate lua următoarele două forme. 


SPONSORIZARE COMERCIALĂ 


Acest tip de sponsorizare este asociată de obicei cu industria de divertisment, în 
special cu televiziunea. In această formulă sponsorului i se permite nu numai să-și expună 
numele, dar și să-și expună produsele și să încerce să le vândă într-o anumită măsură. 
Sponsorul speră că popularitatea evenimentului pe care-l sponsorizează se va reflecta în 
creşterea popularității liniei sale de produse. Deşi acest procedeu este foarte asemănător 
reclamei, diferă de aceasta prin concentrarea pe evenimente deosebite ca întâlniri sportive 
sau spectacole pentru care există un singur sponsor (de exemplu, cursele de automobile 
sponsorizate de Winston, capodopere teatrale sponsorizate de Mobile). Atunci când 
sponsorizarea unui eveniment este împărțită între mai multe firme, ele vor insista să fie 
desemnate ca „sponsori oficiali“ pentru a se delimita de cei care fac reclamă standard. În 
prezent, sponsorii importanți caută deseori să aibă un anumit control asupra conținutului 
evenimentelor sponsorizate în scopul maximizării efectului promoțional. 


OBSERVAȚIE: Sponsorizarea comercială nu trebuie confundată cu reclamele de la radio sau 
televiziune care sunt reclame de masă vândute pe o piaţă deschisă. 


SPONSORIZARE NECOMERCIALĂ 


Deși în cadrul acestei forme de sponsorizare, sponsorul are o contribuţie financiară 
la eveniment, lui i se permite doar să-și expună numele de marcă, fără să aibă loc vreo 
vânzare. Folosirea logo-ului firmei pe îmbrăcămintea profesională a unei echipe şi pe 
echipamentele sportive (ca Adidas, Umbro, Rossignol) sau afișarea logo-ului unor 
firme care nu sunt legate de sport (ca Ricoh Copiers, Guiness Beer, Fuji Film) sunt 
acum acceptate ca parte a evenimentelor sportive. Organizatorii unor expoziții de artă, 
conferințe ale comunității de afaceri, programe educative, orchestre simfonice caută în 
mod obișnuit această formă de „subscriere“ pentru a sprijini finanțarea unor eveni- 
mente importante. În schimb, sponsorul câştigă din imaginea pozitivă creată în mintea 
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privitorilor de realizatorii și participanții la eveniment. Unele firme fac sponsorizări 
foarte diverse pentru a ajunge la cât mai mulți consumatori din cât mai multe segmente 
posibil. De pildă, producătorii de bere şi-au suplimentat sponsorizările tradiționale 
asociate cu evenimente atletice şi curse automobilistice cu sponsorizarea turneelor 
internaționale ale unor grupuri de muzică rock. 


OBSERVAŢIE: Firmele trebuie să manifeste precauție în alegerea tipurilor de evenimente pe care 
le sponsorizează pe noile piețe. Cercetarea culturală este esenţială pentru optimizarea efectelor 


sponsorizări. Chiar și firmele cu experienţă pe piaţa lor internă au ajuns să-și regrete deciziile de a 
sponsoriza anumite evenimente sau celebrităţi. 


Marketing direct 


Marketingul direct utilizează o varietate de tehnici pentru contactarea potenţialilor 
consumatori în speranța obținerii unui răspuns direct, măsurabil și aproape imediat. 
Între aceste tehnici se află corespondența directă, cupoane distribuite în cutia poștală a 
consumatorilor, apeluri telefonice, utilizarea televiziunii, radioului, presei tipărite și a 
Internet-ului. Ceea ce diferențiază marketingul direct de alte forme de promovare este 
faptul că rezultatele sunt măsurabile. 

Utilizarea tot mai intensă a calculatoarelor pentru a strânge informații despre 
preferințele consumatorilor a dat naştere la o subcategorie numită „marketingul 
bazelor de date“. Firmele î îşi vând una alteia informaţii cadru şi pentru realizarea de 
contacte pe segmente de piață foarte specializate. De pildă, American Express a fostun 
pionier în aplicarea acestei forme de promovare şi a oferit informații despre obiceiurile 
de cumpărare ale membrilor săi timp de decenii. Pe plan intern, firmele urmăresc 
obiceiurile de cumpărare ale clienților existenți în încercarea de a segmenta mai specific 
baza de clienți. Multe dintre informaţiile cuprinse în bazele de date de marketing sunt 
colectate din modul de utilizare al cărților de credit și din răspunsurile la sondajele i în 
rândul consumatorilor, Asemenea informaţii sunt disponibile de obicei numai în țările 
mai dezvoltate tehnologic, 

Chiar şi vânzătorii care lucrează la scară mică pe piețe foarte limitate ar trebui să 
urmărească obiceiurile de consum ale clienților lor. Pentru aceasta nu sunt necesare 
calculatoare, ci numai o simplă cartotecă este suficientă pentru a crea o bază de date 
utilă, chiar dacă mai puțin tehnologizată. Toate formele de marketing direct prezentate 
în continuare pot folosi o bază de date și în acelaşi timp pot furniza informații pentru o 
bază de date a clienților. 

CORESPONDENŢA DIRECTĂ 


În această formulă, firma trimite catalogul de produse sau alte materiale de 
promovare direct la domiciliul sau la birourile potențialilor consumatori. Cores- 
pondența este foarte precis orientată dar atinge un mare număr de potențiali consu- 
matori; cele mai multe servicii poștale din lume oferă tarife reduse pentru aceste 
expediții de volum mare. O campanie de corespondență directă poate fi considerată ca 
un succes dacă se obține o rată de răspuns de 2%, așa încât trebuie realizată cât mai 
ieftin o permite imaginea firmei. Unele piețe (ca Statele Unite unde a fost inventată 
corespondența directă) au fost inundate în asemenea măsură încât eficiența cores- 
pondenţei directe devine tot mai limitată. Această agresiune a dat naștere chiar la o 
poreclă, „corespondență de aruncat la gunoi“. 
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Corespondența directă necesită ca mediul în care operează vânzătorul să dispună de 
un sistem poştal eficient deoarece atât cererea cât şi produsul vor fi afectate de eficiența 
sistemului. Deși multe sisteme de livrări internaționale (ca DHL sau FedEx) au 
îmbunătățit nivelul de comunicare în lumea întreagă, ele sunt adesea mult prea scumpe 
pentru cereri individuale. De asemenea, sunt necesare mijloace de plată eficiente pentru 
realizarea tranzacţiilor. Deși pe unele piețe se practică încă plata în bani lichizi la livrare 
(cash on delivery —C.O.D.), firmele care livrează corespondență directă preferă să fie 
plătite cu cec sau carte de credit înainte de expedierea corespondenței. 


OBSERVAȚIE: Cei mai mulți consumatori din lume nu au acces la un sistem bancar credibil sau la 
cărți de credit. Corespondenta directă este utilă numai pe piețele dezvoltate. 


VÂNZĂRI LA DOMICILIU 

Deși sunt asociate cu timpuri apuse, vânzările la domiciliu sunt încă folosite în mod 
obișnuit pe variate piețe. De pildă, firma de cosmetice Avon a făcut imense incursiuni 
în gigantica piaţă a Chinei trimițând o mulțime de vânzători locali în fiecare sătuc și 
comunitate de fermieri. Altă tehnică în cadrul acestei categorii este organizarea unor 
„reuniuni pentru vânzări“ unde se întâlnesc prieteni, vecini și asociați de afaceri care 
sunt invitați pentru a li se prezenta diverse produse. O altă firmă americană, Amway a 
utilizat această formulă pentru a vinde timp de decenii produsele sale de curățat în 
lumea întreagă. În Japonia, Amway a fost angajată să vândă produse de larg consum 
fabricate de firma Sharp Electronics. 


OBSERVAŢIE: Vânzările la domiciliu nu sunt acceptate în orice societate și nici măcar vânzările de 
produse către prieteni sau vecini. În unele locuri se solicită chiar licențierea fiecărui comerciant 
individual. Problema taxelor locale pe vânzări este de asemenea, un motiv de preocupare. Înainte 
de a prelua comenzi la domiciliu în străinătate, vânzătorii trebuie să fie siguri că liniile lor de 
aprovizionare și de distribuţie sunt eficiente. 


CUPOANE 

Cupoanele sunt bonuri valorice sau alte documente care dau dreptul consuma- 
torului să beneficieze de o reducere de preț sau de produse suplimentare gratuite atunci 
când face o achiziție. Uneori cupoanele intră în vigoare în momentul achiziției, iar 
alteori i se cere consumatorului să contacteze producătorul după ce a făcut achiziția 
pentru a-şi ridica beneficiile prevăzute în cupon. În Statele Unite, unde cupoanele sunt 
o formă esențială de promovare s-au dezvoltat mari firme de servicii (numite și centre 
de răscumpărare) care se ocupă numai de operarea volumului masiv de cupoane 
predate de consumatori. Cupoanele pot lua și forma unor premii oferite în directă 
conexiune cu anumite produse, dar numai în legătură cu o reclamă. 

Aceste forme de promovare a vânzărilor, precum şi reducerile de prețuri în 
magazine sau cadourile sunt strict reglementate de guverne deoarece ele au fost 
asociate frecvent cu fraudarea consumatorilor. Unele țări ca Germania și Grecia 
interzic total cupoanele, în timp ce altele ca Brazilia și Noua Zeelandă limitează 
folosirea cupoanelor numai la anumite produse sau limitează valoarea beneficiilor. 


OBSERVAȚIE: Deoarece reglementările privind promovarea vânzărilor variază atât de mult de la 
țară la țară (și uneori chiar de la oraș la oraș), vânzătorii trebuie să caute informații detaliate despre 
reglementările locale înainte de a emite cupoane sau de a face promovare cu premii. 


TELEMARKETING 


Telemarketingul se referă la utilizarea telefonului pentru contactarea directă a 
potențialilor clienți. Această formă de promovare a înregistrat o creştere importantă la 
începutul anilor ‘90. Caracterul direct al telemarketingului a constituit în același timp o 
mare atracție pentru vânzători şi aspectul cel mai detestat de consumatori. În cadrul 
multor culturi se consideră necuviincios a deranja oamenii acasă, iar telemarketingul a 
fost reglementat tot mai strict prin intrarea în vigoare a legislației privind dreptul la 
intimitate, precum și prin avansul tehnologic (de pildă, prin solicitarea identității 
apelantului), ceea ce a zădărnicit această activitate. Dar aceasta nu diminuat previziunile 
de creştere viitoare a telemarketingului. Cel mai mare succes al său a fost înregistrat în 
contactele directe între firme care au loc în timpul programului obişnuit de lucru. Aici 
telemarketingul este utilizat pentru a identifica acele firme care sunt interesate Într-o 
anumită măsură de un produs şi prin urmare se poate aranja o întâlnire de vânzare față 
în față. Practica de a „stabili o direcție“ face procesul de vânzare mai eficient, mai ales 
când este vorba de distanțe mari. 

La fel ca şi corespondența directă, telemarketingul depinde de existența unei 
infrastructuri corespunzătoare. Este bine de reținut că majoritatea oamenilor de pe 
planetă nu au acces curent la telefon; totuși, dezvoltarea infrastructurii telefonice a 
fost explozivă, mai ales pe piețele în dezvoltare din Asia. Vânzătorii se grăbesc să 
sosească în urma realizării proiectelor de infrastructură. În prezent, multe firme din 
Europa și Statele Unite folosesc apelurile telefonice internaționale directe ca mijloc 
obişnuit de a stabili contacte cu alte firme care pot fi potențiali clienți pentru 
produsele lor. Recentele evoluții privind „telefonul prin Internet“ (vezi mai jos) vor 
face ca telemarketingul să fie nu doar mai eficient din punct de vedere al costului, dar 
și mai puțin deranjant. Toţi vânzătorii ar trebui să acorde o atenție serioasă tele- 
marketingului în acele tări unde este permisă utilizarea lui şi acolo unde poziționarea 
produsului favorizează asemenea contacte. 


TELEVIZIUNE ȘI RADIO 


În timp ce telemarketingul furnizează consumatorului o accesibilitate nedorită, 
televiziunea şi radioul oferă mai mult control asupra locului și momentului când 
consumatorul este dispus să facă obiectul eforturilor promoţionale. Televiziunea oferă 
„canale pentru cumpărături“ cu răspuns direct al telespectatorului, precum și reclame 
informative în care produsele sunt prezentate detaliat până la 30 de minute, timp în care 
se solicită telespectatorilor să facă comenzi prin telefon. Ambele procedee sunt destul 
de obişnuite în Statele Unite, iar datorită dezvoltării transmisiunilor prin satelit ele îşi 
cresc raza de acțiune pe piețele internaționale. Ofertele de premii pentru apeluri 
telefonice la radio au fost o trăsătură principală a transmisiunilor radio timp de decenii 
deoarece erau programe sponsorizate de un producător. Deşi în multe țări lipseşte 
nivelul de bunăstare şi infrastructura necesară pentru o largă răspândire a promovării 
prin televiziune, cele mai multe națiuni au acces larg la transmisiunile radio. 


OBSERVAȚIE: Televiziunea și radioul sunt sub directul control al guvernelor locale și chiar 
transmisiunile prin satelit pot face obiectul reglementărilor locale. De asemenea, răspunsul la 
eforturile de promovare prin radio și televiziune vine de obicei prin telefon, ceea ce necesită o 
infrastructură corespunzătoare, iar livrarea produselor are nevoie de un sistem poștal eficient. 
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INTERNET 


Promovarea prin Internet implică contactul direct cu consumatorii prin poşta 
electronică în scopul vânzării de produse. Ea nu trebuie confundată cu „bannere“ sau 
„icoane“ de interconectare care apar pe multe reclame și în paginile web ai multor fur- 
nizori de servicii Internet. Acestea sunt mai asemănătoare reclamei sau sponsorizării. 

Promovarea pe Internet (numită uneori „spamming“ când ia proporțiile supără- 
toare ale „corespondenței de aruncat la gunoi“) combină viteza de răspuns a telemarke- 
tingului cu un nivel de contact mai voluntar cu consumatorul. (Corespondența 
electronică promoțională. poate fi ştearsă de consumator fără a fi citită.) Deși unii 
utilizatori ài Internetului sunt exasperați de folosirea comercială a acestui mijloc de 
comunicare, promovarea şi reclama pe scară largă au devenit o componentă obișnuită a 
„vieții cibernetice“. zilnice. 


OBSERVAŢIE: Chiar și firmele mici își pot permite promovarea pe Internet. Ca și telemarketingul, 
poșta electronică este o cale excelentă de a stabili direcţiile pe piața internaţională prin contacte 
directe între firme înainte de face călătorii costisitoare. Baze de date cu potențiali clienţi pot fi 
achiziționate de la furnizorii de servicii sau compilate din resurse interne. 


Strategii de împingere și de tragere: Crearea cererii, 
crearea interesului 


STRATEGIE DE ÎMPINGERE 

Strategia de împingere implică o concentrare mai mare pe vânzări directe și pe 
contacte directe cu consumatorii. Accentul se pune pe generarea interesului prin 
reclamă. Strategia de împingere se folosește mai obișnuit când produsul are o natură 
complexă, solicită servicii post-vânzare consistente și trebuie promovat în zone unde 
mijloacele media pentru reclamă sunt sever limitate sau prea scumpe. Astfel, această 
strategie este o trăsătură comună economiilor mai puțin dezvoltate sau pe acele 
segmente de piață care acordă puțină credibilitate reclamei. De aceea producătorii și 
distribuitorii trebuie să „împingă“ produsele de-a lungul lanțurilor de distribuţie. 
STRATEGIE DE TRAGERE 

Tehnicile de tragere pot fi aplicate atunci când produsul este utilizat pe scară largă și 
lipsit de complexitate, canalul de distribuție este extins și mijloacele de comunicare în 
masă sunt imediat accesibile. Această strategie este utilizată pentru a depăși ineficiența 
unor lanțuri de distribuție lungi deoarece consumatorii presează distribuitorii mai 
îndepărtați de producător să livreze bunurile sau serviciile văzute în reclame. Consuma- 
torii „trag“ literalmente produsele prin canal. Pe piețele mari (Europa, Statele Unite, 
Japonia) vânzătorii trebuie să ia în considerație o strategie de tragere pentru a mări 
eficiența, dacă celelalte criterii sunt operaționale. 


OBSERVAȚIE: În general, este mai ușor pentru o firmă cu experienţă în strategii de împingere să 
treacă la strategii de tragere decât invers, Vânzătorii care se confruntă cu trecerea de la un plan de 
marketing bazat pe reclamă la unul centrat pe promovare directă vor necesita o schimbare 
substanțială a capacităților lor de contact direct cu clienții. Asiguraţi-vă că perfecționarea are loc 
înainte de intrarea pe noua piaţă. 


Q@ CAPITOLUL 13 


Angajarea personalului pentru noua piaţă 


PRIMUL PAS ÎL TRAGE PE AL DOILEA — PROVERB FRANCEZ 


Pieţele lumii pot cere cu insistență bunurile sau serviciile unui producător, iar 
consumatorii pot aştepta cu banii în mână gata să cumpere și, cu toate acestea, acel 
producător poate fi expus riscurilor. Pentru pregătirea intrării pe o piaţă, vânzătorul 
trebuie să-și pregătească toate etapele succesive ale procesului, ceea ce se numește 
gestionarea pieţei. Aceleaşi tehnici și același personal folosit pe piața internă poate să fie 
numai parțial potrivit pentru piața externă. Selectarea corectă şi instruirea personalului 
împreună cu o orientare corespunzătoare imprimată de conducerea centrală a firmei 
vor determina succesul pe termen lung pe o piaţă străină. 


Restrictii privind personalul: tara dumneavoastră, oamenii mei 

Toate guvernele impun restricții persoanelor străine care vizitează sau lucrează între 
granițele țării lor. Restricții suplimentare sunt impuse persoanelor străine care dețin sau 
conduc firme între granițele unei țări. Firmele internaționale trebuie să opteze între a 
instrui manageri şi personal de lucru local pentru a lucra cu noua linie de produse sau de 
a aduce personal de pe piața internă pentru a completa locurile de muncă pentru noul 
proiect. În plus, este necesar să se țină seama de reglementările guvernamentale locale 
privind numărul personalului străin şi perioada de timp cât poate fi folosit. Pe măsură 
ce o piață se „încălzește“, firmele străine vor constata că intră în joc o nouă variabilă, și 
anume concurența pentru personalul local competent. (In 1995, şase din zece posturi 
manageriale disponibile la firme străine în Vietnam nu erau ocupate din lipsă de 
persoane competente pe plan local.) De la un mic comerciant care doreşte să-și 
înființeze un birou de reprezentare în Caracas la firma Microsoft care instalează o 
facilitate de programare în Bangalore, restricțiile de personal sunt o problemă univer- 
sală în afacerile internaționale. 

O firmă care se pregăteşte să opereze în străinătate poate negocia diverse înțelegeri cu 
guvernele locale pentru a ameliora această situație, În condiţii normale, guvernele i impun 
reglementări de protejare împotriva exploatării resurselor umane şi naturale ale tării 
respective. Chiar şi economiile puternice precum cea a Statelor Unite vânează firmele 
japoneze care lucrează în America ca să le impună promovarea mai multor angajați 
americani în eșalonul superior de conducere. Firmele străine care necesită folosirea 
intensivă a personalului intern datorită complexității produsului sau a distribuției trebuie să 
negocieze proiectul cu guvernul local astfel încât să stabilească o perioadă de timp 
rezonabilă pentru instruirea şi promovarea personalului local. Aceasta poate implica 
transfer de tehnologie sau instruirea unor manageri locali la sediul firmei străine. 

O altă cale de urmat este obținerea de scutiri de impozite pentru a acoperi 
ineficiențele şi costul calificării personalului localîn etapele de început ale proiectului. 
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Multe guverne din țările subdezvoltate preferă această cale deoarece furnizează imediat 
locuri de muncă pentru populație, în loc să se amâne acest lucru pentru o dată ulterioară 
(poate după ani de zile). 


OBSERVAȚIE: În această etapă, firmele străine sunt foarte vulnerabile la târguri corupte prin care li 
se oferă „taxare pe sub masă” sau li se cere să angajeze rude ale politicienilor. Ca și mita, aceste 
situații vor fi luate în considerație ca o opțiune și trebuie luată o decizie înainte de a începe 
negocierile cu guvernul local. Aceste situații nu sunt doar un fenomen rar pe piețele în curs de 
dezvoltare și deci nu așteptați să fiți luați prin surprindere la masa negocierilor. 


Ghid pentru selecția personalului: recomandări pentru 


personalul expatriat și local 

Raportul între personalul expatriat şi cel local variază în funcție de proiect şi de țară. 
Cu toate acestea, firmele îşi pot stabili reguli de selecție pentru fiecare grup şi care se pot 
aplica indiferent de situație sau piață. În continuare sunt enumerate câteva trăsături care 
trebuie avute în vedere când se caută personal expatriat și local pentru angajare. 
Vânzătorii care se pregătesc să intre pe o piață străină vor compara trăsăturile 
expatriaților cu ale lor proprii înainte de a decide dacă sunt cele mai nimerite persoane 
pentru a realiza proiectul din străinătate. 
TRĂSĂTURILE PERSONALULUI EXPATRIAT 
m SĂNĂTATE Viața expatriaților poate fi dificilă fizic. A te angaja în dificultățile și 
cheltuielile implicate de instalarea unui angajat în străinătate necesită o asigurare 
rezonabilă că persoana va face față mediului. Fie că trimiteţi un manager canadian în 
Brunei sau un manager din Bangladesh la Stockholm, asigurați-vă că este o persoană 
sănătoasă. 
m HOTĂRĂRE Chiar și cu dezvoltarea mijloacelor de comunicații, personalul trimis în 
străinătate nu va fi în contact cu birourile regionale sau centrale ale firmei pe lungi 
perioade de timp. Expatriații trebuie să fie capabili să ia decizii (în funcție de 
competențele poziției lor) fără multă asistență din afară. Expatriaţii trebuie să fie 
oameni în stare să ia decizii și nu oameni care să aștepte ordine. 
m ADAPTABILITATE Condițiile locale de cazare și facilitățile de birou pot să nu înde- 
plinească standardele cu care este obișnuit expatriatul pe piața de acasă. Numai acele 
persoane care sunt în stare să lucreze în condiţii „sub cele ideale“ vor fi luate în 
considerare pentru misiuni în străinătate. Se va renunța la toți aceia care consideră că 
aerul condiționat este mai mult o necesitate decât un lux. 
m FLEXIBILITATE Managerii și personalul de lucru expatriat trebuie „să poarte mai multe 
pălării“, adică să fie în măsură să acopere și posturile neocupate sau ocupate cu personal 
local necalificat corespunzător. A fi în măsură să îndeplineşti doar îndatoririle cores- 
punzătoare titlului menționat pe cartea de vizită nu este suficient. Expatriații trebuie să fie 
multilaterali şi doritori să-și folosească aptitudinile oricând și oriunde este nevoie. 
m TOLERANȚĂ Chiar și dacă un expatriat este familiarizat cu piața străină tintită, 
șederea o lungă perioadă de timp în acea țară poate avea unele influențe neverificate 
anterior. Această situație trebuie eliminată înainte de numirea pe post deoarece poate 
avea efecte dezastruoase şi pe termen lung asupra profitabilității produsului și a imaginii 
firmei. De pildă, bigoții nu sunt recomandați pentru posturi în străinătate, 


m LOIALITATE Un expatriat competent care lucrează pe o piață dificilă va fi extrem de 
atractiv pentru o altă firmă străină care caută să intre pe aceeași piață. Nu este ceva 
neobișnuit ca expatriații să fie urmăriți brusc de oferte de posturi foarte profitabile. 
Dacă ei decid „să sară din barcă“ i investiția vânzătorului este pusă sub semnul întrebării 
până acolo încât acesta trebuie să ia totul delai început. L.oialitatea personalului expatriat 
garantează de asemenea, că tehnologia sau tehnicile firmei nu vor deveni componentă a 
domeniului public sau a liniei de produse a concurentului pe noua piață. 


OBSERVAȚIE: Dacă sunteți forțați să alegeţi între un angajat foarte competent și unul extrem de 
loial dar cu aptitudini medii, optaţi pentru loialitate. O atitudine bună este mai greu de găsit decât 
o aptitudine bună. 


m MORALITATE Moralitatea este o trăsătură foarte relativă, dar este cel mai bine ca 
expatriații să reflecte codul moral al patronilor lor. Tentația mitei sau a altor infracțiuni 
creşte semnificativ cu distanța față de casă. Vânzătorii trebuie să aibă în minte că 
imaginea firmei lor (şi poate întreaga valoare a numelui de marcă) va fi direct legată de 
performanţele personalului din străinătate. Deși comportamentul acestui personal nu 
poate fi garantat, se pot lua măsuri în procesul de selecție pentru a asigura menținerea 
unor norme morale rezonabile. 


OBSERVAȚIE: În prezent, multe firme specifică în contractul încheiat cu personalul expatriat că 
acesta poate fi anulat datorită unor acţiuni, în timpul sau în afara programului de lucru, care 
afectează negativ proiectul. De asemenea, expatriații trebuie să respecte codul moral local, mai 
ales când lucrează în țări cu regimuri fundamentaliste. 


m CALM Viața unui om de afaceri expatriat poate fi tumultuoasă — întrebaţi pe oricine a 
fost la Beijing după evenimentele din piața Tienanmen în 1989 sau din Kinshasa în 1997, 
Chiar și dificultățile muncii de fiecare zi într-un mediu diferit şi uneori dur pot pune la 
încercare răbdarea oricui. Expatriaţii trebuie să fie în măsură să păstreze perspectiva față 
de evenimente (şi probleme), să-şi mențină calmul şi să ajungă la soluții controlate. 


OBSERVAȚIE: În unele culturi, „a-ţi pierde cumpătul” este un indicator de instabilitate mentală 
fundamentală. Evident, nu acesta este tipul de reputație care să servească pozitiv eforturile 
vânzătorului. Cuvântul „manager“ vine din echivalentul latin pentru „mână”, iar expatriații trebuie 
să fie în măsură să „mânuiască” atât afacerile cât și mediul local. O gândire la rece și un 
temperament ponderat lucrează cel mai bine când ești în străinătate, 


m TEMPERAMENT EXTROVERTIT  Expatriații şi mai ales managerii vor fi invitați să 
reprezinte firma la diverse niveluri, incluzând evenimente politice și sociale. Acest lucru 
este valabil pe cele mai multe piețe, mai ales pentru firme mari, binecunoscute sau 
practic pentru orice firmă străină care lucrează pe piețele în dezvoltare. Expatriații 
trebuie să aibă capacitatea să participe cu entuziasm la viața socială în numele 
intereselor firmei lor, atât în calitate de oaspeți, cât și ca gazde. Persoanele timide și 
retrase trebuie scoase de pe listă când este vorba de numiri în străinătate, în afară de 
cazul în care aptitudinile lor tehnice sunt de neînlocuit. 


OBSERVAŢIE: Multe societăți folosesc evenimentele sociale ca principal câmp de bătaie pentru 
negocieri. Expatriații trebuie să fie extrovertiţi, dar și capabili să recunoască când afacerile sunt 


amestecate cu distracţia. Multe contracte au fost câștigate sau pierdute la o cină sau la un cocteil. 
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m SPIRIT DE ECHIPĂ  Expatriații ocupă de obicei poziții puternice în operațiunile din 
străinătate şi pot căpăta sarcina de a angaja tot personalul local. Această poziție solicită 
capacitatea de a forma o echipă din oameni indiscutabil diferiți și de a lucra eficient cu 
ci. Pe lângă aceasta, este important ca expatriații să se simtă ca parte a unei echipe mai 
mari internaționale care lucrează pentru realizarea obiectivelor firmei. Unii expatriați 
pot fi încurajați să acționeze mai independent decât managerii de pe piața internă a 
firmei, dar ei nu trebuie să creadă niciodată că sunt entități separate de echipa firmei. 
Managerii fără spirit de echipă pe piața internă vor fi încă şi mai puțin eficienți odată 
ieşiţi din raza de vedere a sediului central al firmei. 


OBSERVAȚIE: Unele firme fac greșeala de a alege „un lup singuratic“ ca reprezentant al lor în 
străinătate pe baza falsei credințe că spiritele independente au mai puțină nevoie de ghidaj. 
Realitatea este că acești oameni refuză orice ghidaj. Acest „sindrom al colonelului Kurtz” (din filmul 
„Apocalipsa acum”) de a încredința proiectul unui manager expatriat renegat este o greșeală 
obișnuită, dar ușor evitabilă. 


m AUTO-MOTIVARE Angajatii care au nevoie să fie mereu bătuți pe umăr, flatați sau 
recompensați în alt fel pentru munca lor nu sunt potriviti pentru a lucra în străinătate. 
Chiar şi dacă nu au funcții de conducere, expatriații trebuie să fie în măsură să-și 
păstreze un moral bun în condiții generale dificile deoarece poate să fie puțin timp sau 
ocazii pentru un răgaz sau pentru a împărți laude. Birourile din străinătate, mai ales cele 
noi au adesea o activitate intensă și personal insuficient. Pe lângă toate acestea, 
expatriații sunt la mare distanță de factorii motivanți de pe piața de acasă. Candidaţii 
pentru posturi în străinătate trebuie să aibă capacitatea să aprecieze lucrul bine făcut, să 
lucreze cu plăcere la finalizarea unei sarcini și să fie pregătiți să treacă la următoarea 
sarcină fără să aștepte fanfara. 


OBSERVAŢIE: A dispune de angajaţi motivaţi nu scutește conducerea superioară de datoria sa de 
„a da Cezarului ce este al Cezarului”. Una dintre principalele plângeri ale expatriaților este aceea că 
atunci când se întorc la îndatoririle de acasă, munca lor în străinătate nu este apreciată cum se 
cuvine. Aceasta este o cale rapidă și sigură de a pierde un angajat valoros în favoarea concurenţei. 


m COMUNICATIVITATE  Expatriații se trezesc deodată puși la cârma unei noi între- 
prinderi captivante pe o piață străină (adesea exotică) unde importanța lor este 
semnificativ mai mare decât era în mediul de acasă. Aceia care lasă „să li se urce la cap“ 
această situație devin deodată mai puțin comunicativi cu sediul central al firmei 
concentrându-se pe problemele locale. Expatriaţii trebuie să fie dispuși să țină la curent 
personalul de la sediul central cu operațiunile din străinătate de o manieră regulată și 
promptă, fie că este vorba de vești bune sau proaste. Dacă un candidat pentru munca în 
străinătate are probleme de comunicare în indeplinirea datoriilor sale pe plan intern, 
aceste probleme se vor amplifica în străinătate cu rezultate dezastruoase. 


OBSERVAȚIE: Chiar și cu angajaţi demni de încredere, se recomandă a pune în practică un plan 
clar redactat și o schemă de raportare pentru a asigura furnizarea la timp a unor informații vitale, 
astfel încât vânzătorul să poată face corecții atunci când este necesar. Afacerile internaționale 
abundă de exemple de manageri expatriați care au păstrat informaţiile numai pentru ei sau le-au 
„netezit” astfel încât să-și protejeze poziția. 


w POLIGLOT Cunoaşterea limbii locale este un mare avantaj, atât pentru afaceri cât și 
pentru evenimente sociale. Desigur, aptitudinile tehnice sau manageriale pot cere 
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numirea unui expatriat care nu ate cunoștințele de limbă necesare. Vor fi luați în 
considerare numai acei candidați care doresc să-şi asume deranjul și să găsească timpul 
pentru a învăța limba locală. Dacă ei nu pot ajunge cel puţin la un nivel de conversație 
uzuală în şase luni de la numire, înseamnă că nu s-au străduit destul. 


OBSERVAȚIE: Deși învățarea unei limbi străine poate fi o încercare dificilă și costisitoare, această 
sarcină trebuie evidențiată ca parte a angajamentului firmei pe termen lung față de noua piață. 


m ÎNCREDERE Pelângă increderea în sine necesară pentru a forma o echipă şi a lucra cu 
ea, expatriații trebuie să fie în măsură să trateze eficient cu concurenți, politicieni, 
ziarişti şi posibil chiar cu grupuri de activişti locali, Încrederea în sine şi încrederea în 
firmă sunt vitale pentru a obține succesul pe o piață nouă. 

m DORINȚĂ DE INFORMARE Munca în străinătate poate absorbi foarte mult timp, chiar 
prea mult. Expatriații trebuie să se țină la curent cu ce se întâmplă în jurul lor, atât pe plan 
local cât și pe plan international. În timp ce „a se ocupa de afaceri“ este o trăsătură 
admirabilă, candidații pentru posturi în străinătate trebuie să recunoască că afacerile depind 
de o gamă largă de factori externi (de exemplu, concurenți, piețe financiare, politică). Deşi 
aceşti factori pot fi în afara controlului expatriatului, ei nu trebuie să fie şi în afara atenției lui, 
Sediul central al firmei are de asemenea o responsabilitate în a ține la curent angajaţii din 
străinătate cu evenimentele din firmă şi cu cele internaționale. Acest lucru poate solicita 
unele cheltuieli (mai ales datorită infrastructurii minime pe piețele în dezvoltare), dar 
beneficiile vor fi evidente imediat. Un expatriat bine informat este un expatriat eficient, 


OBSERVAȚIE: Unele guverne (de pildă, în China) mențin un control strict asupra tuturor sistemelor 
de comunicații și adesea și asupra informaţiilor comerciale (de pildă, în Vietnam). A te menţine 
informat în aceste condiţii poate fi dificil, costisitor și periculos. 


m SPIRIT ORGANIZATORIC  Expatriații care obțin pentru prima dată un post în 
străinătate pot constata că au dificultății în a lucra fără plasa de siguranță reprezentată de 
personalul de sprijin prezent în cadrul operațiunilor de acasă. Persoanele cu spirit 
organizatoric înnăscut tind să treacă cu bine prin „furtunile“ stârnite de înființarea unui 
nou birou (şi a unei gospodării proprii) într-un oraș străin față de cele cu tendințe 
haotice. Angajaţii care au nevoie de mult sprijin pentru a lucra bine nu vor avea succes 
ca expatriaţi, afară de cazul în care operațiunile din străinătate funcționau deja adecvat 
cu câtva timp înainte de sosirea lor. 

m ECHILIBRU Expatriații înfruntă riscul de a deveni „bolnavi de muncă“ datorită soli- 
citărilor postului și lipsei atracţiilor de familie, Aceasta conduce la epuizarea lor şi în final la 
înlocuire, cu toate costurile aferente. Candidaţii echilibrați care au și alte pasiuni în afara 
afacerilor sunt potriviţi ca expatriați. Ei reuşesc să-şi limpezească mintea după o săptă- 
mână lungă de muncă și pot aborda proiecte dificile cu o perspectivă proaspătă. Maniacii 
muncii tind să transforme o activitate de marketing într-o corvoadă cate nu poate aduce 
inovație. Angajaţii echilibrați vor găsi noua piață mai interesantă și acest lucru se va 
adăuga atât angajamentului lor pe termen lung cât și posibilității de a stabili contacte 
sociale, care pot fi o componentă foarte importantă a marketingului internațional. 

m RAFINAMENT Cuvântul englez „sophisticated“ (rafinat, versat, experimentat) a 
avut inițial înțelesul de „a amesteca substanțe străine“ Expatriaţii trebuie să aibă 
capacitatea de a se amesteca imediat cu cultura locală și de a-i absorbi nuanțele pentru a 
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rima 


le folosi ulterior în identificarea valorilor locale și a factorilor motivanți. De asemenea, 
ei trebuie să aibă capacitatea să aducă cu ei valorile complete ale altor culturi cu care au 
interferat; este bine ca expatriatul să fi călătorit mult și să aibă cât de multă experiență în 
activități interculturale. Ca reprezentant al firmei, un angajat în străinătate nu trebuie să 
pară niciodată „provincial“ sau cu minte îngustă. 


OBSERVAŢIE: A avea un pașaport plin de vize străine nu are drept rezultat obligatoriu obținerea 
rafinamentului. Unii oameni călătoresc o viață întreagă fără să fie niciodată capabili să tragă un 
folos din aceasta. Echilibrul este manifestarea exterioară a rafinamentului și indică faptul că 
expatriatul este un bun profesionist de marketing. 


m BONITATE FINANCIARĂ Chiar și în cazul în care o firmă acoperă toate costurile 
deplasării unui angajat în străinătate, acest proces poate afecta resursele financiare 
personale ale expatriatului, mai ales când acesta are și familie. Nu se va lua în 
considerație sub nici un motiv un candidat care are deja probleme financiare. (Din 
nefericire, unii pot chiar să spere că vor scăpa de creditori datorită numirii în străi- 
nătate.) Problemele financiare îi vor distrage de la datoriile lor pe noua piață și pot 
favoriza un comportament necinstit. 


OBSERVAȚIE: O altă plângere obișnuită a expatriaților este aceea că sunt impozitați până la 
sărăcire în străinătate și când se întorc acasă rămân cu mai nimic de pe urma eforturilor lor. Firmele 
internaționale au introdus de curând ca stimulent pentru expatriaţi achitarea impozitelor pe durata 
șederii lor în străinătate și unele prime la salariu. Aceasta permite firmelor să menţină personalul 
competent în străinătate pe perioade mai lungi. 


TRĂSĂTURILE PERSONALULUI LOCAL 


m EDUCAȚIE Firmele străine care angajează personal local trebuie să abordeze inter- 
viurile având o imagine clară asupra nivelului de calificare necesar pentru fiecare post. 
Acest nivel de calificare poate să nu fie disponibil pe plan local; este posibil ca firma să 
aibă nevoie să implementeze pe cont propriu un program extins de calificare înainte de 
a începe operațiunile. Căutaţi angajați cu cel mai înalt nivel de educație existent pentru a 
satisface necesitățile proiectului, Înaintea obținerii nivelului de instruire necesar, 
angajați persoane care pot fi instruite. 


OBSERVAŢIE: Firmele mari și medii au susținut numeroase programe de învățământ superior pe 
piețele în dezvoltare pentru a pregăti managerii care le erau necesari. Firmele mai mici pot angaja 
participanţi la aceste programe orientate spre același domeniu de afaceri în schimbul unor taxe sau 
a unor salarii mai mari. Hotelurile internaţionale de pe aceste pieţe în dezvoltare au pus în practică 
propriile lor programe de instruire pentru a ridica standardele locale de deservire ale clienților, 
având drept rezultat beneficii atât pentru ele însele, cât și pentru numeroși operatori mai mici. 


m AMBIȚIE Chiar și firmele străine de mare succes vor dori foarte rar să mențină pe 
termen lung o echipă managerială de expatriați pentru a controla operațiunile pe piața 
străină. Este necesară instruirea personalului local pentru a fi numit pe aceste poziții, iar 
în unele cazuri promovarea personalului local este impusă de guvern. În ambele situații, 
personalul local trebuie să aspire la promovare pentru ca instruirea să fie eficientă și 
operațiunea viabilă. Deoarece vânzătorii au prin natura lor un spirit întreprinzător 
dezvoltat, ei sunt adesea șocați că în vocabularul anumitor culturi nu există cuvântul 
„ambiție“. Această lipsă de aspirații, uneori de natură culturală, alteori de natură 
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religioasă trebuie ocolită prin selectarea celor mai ambitioase persoane disponibile pe 
plan local. Adesea, ele sunt membre ale unor grupuri minoritare. Este necesar a se 
proceda cu grija cuvenită pentru a nu irita nejustificat populația majoritară locală care 
poate reprezenta și baza de clienți ai firmei, 


OBSERVAȚIE: În societăţile în care aspirațiile înfloresc, ambiția personală a candidatului nu 
trebuie confundată cu ceea ce are nevoie firma pentru a progresa în cadrul operațiunii respective. 
Dacă candidații doresc să aibă succes împreună cu firma este perfect. Dacă ei sunt interesați doar de 
succesul personal atunci este mai bine să căutaţi în altă parte. 


m ÎNCREDERE Marketingul solicită încredere în produs, în canalul de distribuţie, în 
client şi în firmă. Încrederea în sine facilitează funcționarea corespunzătoare a celorlalte 
patru niveluri de încredere. Una dintre primele nemulțumiri ale vânzătorilor când au 
intrat pe piețele promițătoare ale Europei de Est nu s-a referit la lipsa de educație sau de 
ambiţie, ci la lipsa de încredere a angajaților în propriile lor capacități, ceea ce este o 
moştenire a vieţii îndelungate într-o economie planificată centralizat. Angajaţii (locali 
sau expatriați) care nu au încredere în ei înșiși necesită o supraveghere mai atentă, 
lucrează mai încet şi sunt mai înclinați să facă erori, ceea ce nu este o combinaţie prea 
fericită de trăsături. Pe termen lung, angajații locali vor ajunge să reprezinte firma. 
Firmele trebuie să facă tot posibilul pentru a spori increderea în sine a angajaților atunci 
când ea este insuficientă și s-o mențină atunci când ea există. 

m FLEXIBILITATE Regulile pentru angajații locali sunt aceleaşi ca şi pentru expatriați. 
Dacă un angajat poate lucra numai în limitele unei fişe î înguste a postului, firma nu va 
putea să utilizeze la maxim capacitățile angajatului. Fişa postului poate face obiectul 
unui contract cu sindicatele sau a unor reglementări locale, dar firma trebuie să se 
străduiască să obțină angajați cât mai flexibili posibil. Este de datoria firmei, cât şi a 
managerilor expatriați să nu abuzeze de această flexibilitate. Instruirea încrucișată și 
îmbogățirea sarcinilor sunt căi standard prin care firmele sporesc flexibilitatea forței de 
muncă menținând și relații bune în cadrul comunității. 


OBSERVAŢIE: Practicile de muncă abuzive ale unor firme străine sau ale intermediarilor lor au 
cauzat daune serioase eforturilor de marketing atât pe piața ţintă, cât și pe plan internaţional. 
Subcontractanţilor firmei Nike li s-a cerut socoteală de către guvernele locale pentru acest tip de 
abuz, chiar și când firma mamă a rezolvat rapid problema. 


m ENTUZIASM Spre deosebire de ambiţie, entuziasmul este trăsătura angajatului care 
are un impact direct asupra consumatorului. Mândria pentru munca depusă și dorința 
de a face lucrurile bine de fiecare dată nu pot decât să conducă la cel mai pun produs 
posibil, Entuziasmul în a mulțumi clientul trebuie să pornească de la firma mamă și să se 
propage în întreaga organizație. 

m CONEXIUNI Angajatii pot fi cea mai importantă legătură a vânzătorului străin cu 
comunitatea locală. În afară de valoarea lor pentru relațiile publice, conexiunile pe care 
angajații le au pe plan politic și cultural pot oferi unei firme străine o pătrundere absolut 
necesară a noii pieţe. 


OBSERVAȚIE: Angajarea unei persoane numai pentru relaţiile ei nu este recomandată (deși unii 
angajați pot fi împinși forțat într-o firmă străină datorită relațiilor lor). Cu toate acestea, se vor folosi 
la maxim relațiile pe care le aduc angajaţii organizaţiei. Personalul managerial mediu și adminis- 
trativ poate fi folositor în mod special când se negociază contracte locale. 
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m LOIALITATE Toti angajații trebuie să dovedească un anumit grad de loialitate față de 
firmă. Desigur, loialitatea este cu dus şi întors, iar firmele nu pot cere mai mult decât 
oferă. Atunci când se angajează personal local de pe noua piață este recomandabil să se 
obțină un anumit sentiment de angajare din partea candidaților. În unele societăți, acest 
lucru se poate face prin verificarea referințelor, iar în altele provine dintr-un „simță- 
mânt interior“ care se naște în procesul de intervievare. Pentru a obține succesul pe o 
nouă piață este necesar să se asigure securitatea tehnologiilor și a informațiilor; de aceea 
angajații locali nu trebuie să se bucure de încrederea implicită a patronului până când 
loialitatea lor nu este confirmată. Firmele străine pot fi o țintă uşoară pentru spionajul 
industrial, mai ales pe piețele unde justiția oferă puțină protecție. 


OBSERVAȚIE: Nu toate țările permit firmelor străine să aibă mână complet liberă în activitatea de 
angajare a personalului local. Fostele țări socialiste și cele cu guverne totalitare reglementează foarte 
strict angajarea, menţinerea pe post, calificarea, compensarea și concedierea personalului local ca 
parte a unei legislații standard pentru angajări. Multe țări stabilesc un raport precis între expatriați și 
personalul local și solicită programe detaliate de instruire și promovare ale personalului local. Aceste 
reglementări vor fi studiate cu grijă înainte de a începe interviurile cu angajații locali. 


Managementul general 

Firmele trebuie să se pregătească pentru managementul pe termen lung al operațiu- 
nilor lor în străinătate cu mult înainte de a pătrunde efectiv pe piață. Atât stilul de 
conducere general, cât şi tehnicile de operare zilnică ale managerilor şi supraveghe- 
torilor trebuie discutate și planificate cu grijă. Spre deosebire de piața internă, o piață 
străină va oferi cel mai probabil doar o singură șansă unei firme s-o ia pe calea cea bună. 

Există trei formule de bază pe care o organizație le poate aplica atunci când concepe 
operațiunile în străinătate. 
FORMULA TIP MATRICE 

Această formulă reuneşte membri din diferite compartimente ale organizației 
pentru a lucra împreună la conceperea diferitelor sarcini legate de operațiunea globală. 
Pe măsură ce fiecare sarcină este finalizată, se formează noi echipe pentru noi proiecte 
sau sarcini. Membrii acestor echipe sunt subordonați atât șefului inițial de comparti- 
ment, cât și şefului fiecărui grup specializat. 
FORMULA FUNCȚIONALĂ 

Această formulă reflectă aceeași ierarhie care se folosește de obicei în operaţiunile pe 
piața internă (de exemplu, compartiment tehnic, de vânzări, de aprovizionare, de 
contabilitate, etc.) Fiecare compartiment lucrează numai la acele componente ale 
proiectului pentru care are competență, iar activitatea compartimentelor se între- 
pătrunde foarte puțin. Deci se menține structura funcțională standard și se implantează 
această structură pe noua piață. 


FORMULA FOCALIZATĂ 


Această formulă selectează un aspect specific al pieței internaționale (ca de pildă, 
regiune, țară, consumator, produs) și toate eforturile organizației se concentrează pe 
acel aspect. 

Vânzătorii trebuie să aleagă stilul general care se potriveşte cel mai bine cu piața 
țintă, cu gradul de dezvoltare şi calitatea sistemelor de comunicații, cu sfera proiectului 
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şi cu resursele financiare ale firmei. Formula focalizată este mai potrivită pentru firmele 
mai mici, în special când pune accentul pe consumatorul loc 


Managementul operaţiunilor 

Stilul de conducere şi administrativ trebuie ajustate substanțial pentru a veni în 
întâmpinarea condițiilor şi reglementărilor de pe noua piață. Așa cum au descoperit 
patronii japonezi când au început să-și deschidă fabrici în Statele Unite, angajații străini 
nu dovedesc intotdeauna acelaşi respect, loialitate, obiceiuri de muncă precum cei de pe 
piața internă. La rândul lor, managerii coreeni au constatat în Vietnam că angajații locali 
nu vor tolera în mod obligatoriu acțiunile disciplinare ale managerilor străini. (Un 
manager sud-coreean care lucra în Vietnam a fost expulzat din țară pentru că a lovit un 
angajat cu un pantof peste față.) 

Deşi managementul operaţiunilor zilnice nu este considerat în general o funcțiune 
de marketing, el poate fi considerat astfel când se lucrează pe o piață străină, Chiar și pe 
o piață atât de mare cum este cea a Statelor Unite, stilul de management al firmelor 
japoneze a stârnit intense discuții (şi adesea resentimente) în anii '80 și a avut un efect 
intrinsec asupra vânzărilor de produse j japoneze. Această problemă a condus chiar la 
turnarea unui film la Hollywood cu titlul „Gung Ho“ care se concentra pe tehnicile 
manageriale nepotrivite ale unui producător japonez fictiv din sectorul automobilelor, 
acțiunea petrecându-se în Vestul Mijlociu al Americii. Deşi cele mai multe firme nu se 
vot bucura de o asemenea atenție, ele trebuie să ştie că stilul de management este o 
componentă importantă a imaginii relațiilor publice ale firmei. 


Instruirea culturală 

O firmă care se pregătește să intre pe o piață nouă trebuie să aibă mereu în minte că 
va trebui să joace după un nou set de reguli. Reglementările locale (discutate anterior) 
sunt în cele mai multe țări o problemă de cod civil și pot fi accesate ușor pe baza 
traducerilor. Regulile culturale însă nu sunt aşa de uşor accesibile şi sunt rareori puse 
într-o formă scrisă. Cu toate acestea, ele trebuie respectate la fel de strict ca şi 
reglementările legislative dacă firma dorește să obțină succesul. 

Managerii de la toate nivelurile care vor lucra î în cadrul operațiunilor în străinătate 
sau în legătură cu acestea vor fi instruiți intensiv despre cultura şi limba țării unde firma 
se pregăteşte să intre. Cele mai mari şi mai dezvoltate economii dispun de firme 
specializate care furnizează aceste servicii la prețuri accesibile pentru cele mai multe 
bugete, Firmele cu resurse financiare limitate sau cele situate în locuri care nu dispun de 
furnizori de servicii de instruire pot prelua această sarcină pe cont propriu conce- 
pându-și propriile programe. 

Există o largă varietate de resurse pentru a ajuta la conceperea acestor programe, 
Cărți privind cultura şi obiceiurile fiecărei țări pot fi găsite în compartimentele de 
afaceri ale celor mai multe librării sau pot Å comandate prin Internet (de exemplu, 
Amazon.com) Sunt de folos și lucrări despre regulile de protocol în afaceri (de exem- 
plu, Passaport to the World series, World Trade Press). Firmele necesită o bună înțelegere a 
istoriei pieței țintă, dar trebuie să aibă grijă să se informeze atât din perspectiva nativilor, 
cât şi din perspectiva străinilor asupra istoriei țării respective, 

Dacă nu dispun de o instruire profesională pentru limbi străine, firmele pot apela la 
casete, mijloace video sau lecţii interactive pe CD-ROM. Deși aceste mijloace nu sunt 
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ideale, se pot obține cunoștințe de bază care sunt suficiente pentru călătoriile de 
cercetare inițială a pieței țintă. La fața locului se poate avea în vedere o instruire mai 
profesională şi mai aprofundată privind limba. 


OBSERVAȚIE: Este important ca angajaţii firmei străine să înveţe cel puțin câteva fraze în limba 
țării ţintă, chiar în timpul fazei de cercetare, A arăta un cât de mic interes pentru limba tării 
respective poate deschide multe uși, iar conversaţia cu scopul îmbunătățirii pronunției dumnea- 
voastră poate aduce multe informaţii interesante, 


Motivarea echipei din străinătate: interacțiunea la distanță 
mare 

Managerii expatriați aflați la post vor comunica adesea cu sediul firmei lor aflat la 
mare distanță prin fax sau poștă electronică, adică într-un mod oarecum impersonal. 
Aceasta poate avea un efect sever asupra moralului şi poate pune în pericol efortul de 
marketing. Firmele care intră pe piețe străine trebuie să se pregătească să menţină 
motivația angajaților lor din străinătate, direct sau indirect dacă vor ca proiectul lor să 
aibă succes, Iată câteva idei pentru menținerea unui moral înalt al angajaților în 
străinătate. 


SALARII BUNE ȘI PLĂTITE LA TIMP 


Contrar tuturor teoriilor de management, angajații consideră un salariu bun ca un 
indicator al bunei realizări a muncii lor şi al valorii lor pentru firmă. Acest lucru este încă 
mai important pentru angajați când trăiesc într-un mediu străin la o bună distanță de 
laudele obișnuite. Când sunt plătiți la timp angajații capătă un sentiment de stabilitate 
într-un mediu care altfel poate fi foarte instabil. Multe firme mari cu activitate 
internațională creează pachete salariale speciale pentru angajații în străinătate în scopul 
menținerii veniturilor lor impozabile la minim. Nu toate țările au acorduri pentru 
prevenirea dublei impuneri care să apere angajații de impozitarea veniturilor atât în 
străinătate, cât şi acasă. Patronii înţelepţi pot menține concentrarea angajaților pe 
problemele lor de serviciu prin reducerea Ía minim a problemelor salariale. Acest lucru 
este valabil și pentru angajații locali. 

FACILITĂȚI PROFESIONALE 


Pe lângă protejarea imaginii firmei, aranjarea unor birouri confortabile, funcţionale, 
dotate cu mobilă şi echipamente de calitate poate ridica şi moralul angajaților. Atunci 
când membrii echipei promovează produsul și invită persoane de contact în birourile 
firmei este bine să poată fi mândri de firma lor şi să poată oferi o imagine de 
profesionalism. Angajaţii locali vor simți şi ei acest sentiment de mândrie. Nu vă 
zgârciți în acest domeniu, chiar dacă operațiunile dumneavoastră necesită ceva mai 
mult decât o magazie. Obţineți cele mai bune facilități existente pe plan local și pe care 
bugetul dumneavoastră și le poate permite. Mai ales pe piețele țărilor în curs de 
dezvoltare, firmele străine vor fi judecate după modul lor de prezentare și tratate de 
populaţia locală corespunzător, În afară de profesionalismul pe care facilitățile firmei îl 
impun angajaților, calitatea maximă a acestor facilități va fi o dovadă a dorinței de a 
investi în economia locală ca şi de a obține profit de pe urma ei. Alegerea sediului firmei 
este hotărât de o situație în care trebuie să cheltuiești bani pentru a obține și mai mulți bani. 
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CAZARE CONFORTABILĂ 


Asiguraţi-vă că toți membrii echipei sunt cazați confortabil şi au simțământul că sunt 
„acasă“ deoarece acest lucru le va permite să se concentreze pe problemele de serviciu 
în loc să se gândească la disconfortul lor. Unele firme achiziționează sau închiriază 
propriile facilități de cazare şi le furnizează angajaților gratuit. Acest lucru este destul de 
obişnuit în țările mai puţin dezvoltate unde o firmă poate obține condiții mai 
convenabile decât un singur angajat. Subvenționarea cazării oferă angajaților sentimen- 
tul că firma „are grijă de ei“ în acest mediu nou, ceea ce duce la creşterea loialității și a 
productivității. Dacă nu se folosește subvenţionarea, atunci se vor acorda compensaţii 
suficiente pentru a acoperi costul unei cazări adecvate care poate fi șocant de mare în 
multe centre comerciale ale lumii. În țările mai puțin dezvoltate, firma poate dori să 
ofere cazare şi angajaților locali. Dacă acest lucru poate fi realizat, factorul motivational 
poate fi enorm și loialitatea pe care o creează este de neclintit. Atunci când firma asigură 
cazarea, aveți grijă ca angajații să nu aibă impresia că nu au nici un spațiu intim. Ei nu 
trebuie să simtă niciodată că munca este un proces de 24 de ore din 24. 

SERVICII DE SĂNĂTATE DE CALITATE 


Aceasta este o problemă tot mai importantă pentru angajații din străinătate şi 
familiile lor. Este necesar a se face aranjamente pentru servicii locale de sănătate, iar în 
țările mai puțin dezvoltate să se prevadă evacuarea în caz de urgență medicală. Multe 
probleme de sănătate apar în primele câteva luni de la numire (mai ales în ținuturile 
tropicale), iar firma trebuie să fie pregătită să-și protejeze investiția în resursele sale 
umane. Chiar și o simplă tăietură netratată poate îndepărta un membru important al 
echipei de la activitatea de marketing încă înainte ca această activitate să câştige teren. 
Dacă aranjamentele pentru servicii de sănătate pot fi extinse și asupra angajaților locali 
(în cazul în care nu sunt deja obligatorii), efectul asupra motivației și loialității este 
similar celui produs de cazarea subvenționată. 


OBSERVAȚIE: Firmele trebuie să încerce să trimită în străinătate personal pe cât posibil robust și să 
ia măsuri să mențină personalul în această stare. Oamenii bolnavi nu sunt prea productivi. 


GRIJA FAȚĂ DE FAMILII 


Primul motiv pentru care expatriații căsătoriți cer reîntoarcerea acasă este acela că 
soțiile sunt nefericite în noul mediu. Atunci când expatriații sunt însoțiți de familie ca 
parte a înțelegerii lor cu firma, aceasta poartă o responsabilitate față de bunele condiții 
asigurate familiei. Şcoli bune pentru copii (şi o plată suficientă pentru a acoperi costurile 
lor), posturi pentru soții, asigurarea transportului şi chiar organizarea unor evenimente 
sociale vor menține familia la fel de motivată ca și angajatul însuși. Dacă familia este 
lăsată acasă, acest lucru creează alte probleme. În afara asigurării pentru familie a unor 
resurse financiare regulate, firma trebuie să ofere familiei sau măcar soției ocazia de a-l 
vizita pe angajat cel puțin de două ori pe an. O alocaţie generoasă pentru telefon este de 
asemenea o cale bună pentru a menține moralul. Multe căsnicii ajung la divorț datorită 
numirilor în străinătate. Fiţi siguri că un angajat care trece printr-un divorţ la mii de 
kilometri va fi de puțin folos activității de marketing. Personalul căsătorit reprezintă o 
responsabilitate majoră dacă nu se iau măsuri pentru a menţine problemele de familie 
pe drumul bun. 
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Familiile personalului local pot necesita de asemenea o anumită atenție și acest lucru 
aduce multe beneficii morale dacă este bine făcut. Posturile pentru soții impreună cu 
facilități pentru îngrijirea copiilor pot face ca firma străină să pară mai puţin un 
exploatator şi mai mult un binefăcător. Pe lângă asigurarea mulțumiri şi productivității 
angajaţilor, beneficiile pentru relațiile publice vor fi și ele evidente. 


OBSERVAȚIE: Personalul care lucrează în străinătate nu trebuie să se lase copleșit total de 
problemele de afaceri în defavoarea îndatoririlor de familie. Multe culturi consideră familia ca un 
indicator de stabilitate, iar divorțul ca un semn de eșec. Viața personală poate deveni o problemă 
de relații publice. 


SIGURANȚĂ 

Majoritatea activităților de marketing se desfășoară în mari zone metropolitane care 
presupun fiecare anumite riscuri pentru siguranța personală. Țările mai puțin dez- 
voltate pot fi locuri foarte periculoase întrucât controlul legal este în general minim. 
Uneori pericolul este de natură criminală, alteori de natură politică sau de mediu. 
Oricare ar fi cazul, firma trebuie să facă un efort rezonabil pentru a asigura securitatea 
angajatului. Poate fi vorba de oferirea unor gărzi de corp dacă postul este în Rusia, de 
un complex comercial împrejmuit în Cambodgia sau de o linie aeriană privată pentru 
evacuare în Congo. Sau poate fi ceva atât de simplu ca asigurarea serviciilor unui şofer 
pentru angajații din New York saua unei truse pentru caz de cutremur în San Francisco. 
În engleză cuvântul „security“ (siguranță) înseamnă literal „fără grijă“, iar angajații 
(locali sau expatriați) care se simt în siguranță au tendința să se concentreze mai mult pe 
munca lor. 


INSTRUIRE PENTRU ÎNVĂȚAREA LIMBII LOCALE 

În afară de cazul în care angajații vorbesc deja fluent limba locală la sosirea lor pe 
noua piață, cursurile de limbă trebuie să înceapă aproape imediat. În afară de a fi un 
instrument de afaceri, aceste lecții de limbă arată angajamentul firmei față de piață şi 
față de poziția angajatului pe piaţă. Asemănător, lecțiile în limba firmei mamă oferite 
angajaților locali le vor da sentimentul că există posibilități de avansare. 


VACANȚE 

Numai muncă şi nici o distracție scad elanul angajaților. Asiguraţi-vă că personalul 
din străinătate are destule ocazii să se relaxeze și să-și reimprospăteze forțele. Vacanţele 
in țara în care lucrează sau călătoriile acasă conduc la creșterea entuziasmului și a 
productivității angajaților. Personalul local va fi de asemenea încurajat să-şi ia vacanțe. 


OBSERVAȚIE: În diferite țări există păreri diferite despre lungimea săptămânii de lucru (în cele mai 
multe țări din Asia săptămâna de lucru are șase zile) și despre lungimea vacanței (care în Germania 
poate dura și opt săptămâni). În plus, există o gamă largă de sărbători religioase și culturale. 
Firmele străine aplică în general standardele locale angajaților locali și standardele de acasă 
personalului expatriat. Orice conflicte sunt rezolvate în general după standardele locale și este 
înțelept să se procedeze așa. 


REÎNTOARCEREA ACASĂ 


Expatriaţii simt adesea că nu mai fac parte din firma pentru care lucrează. O con- 
ducere înțeleaptă va aduce expatriații acasă cel puțin de două ori pe an pentru a întări 
legăturile între sediu şi operațiunile din străinătate, Aceasta va permite expatriaților să 
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savureze invidia angajaților de acasă care se pot gândi şi ei la atracțiile unei numiri în 
străinătate. 


OBSERVAȚIE: Expatriaţii care sunt motivaţi și se simt bine la locul lor de muncă din străinătate vor 
convinge cel mai bine și alți angajați să lucreze la proiecte din străinătate ale firmei. 


VIZITE 


Alt aspect al vieții expatriaților care poate fi demoralizator este faptul că foarte 
puţine persoane de la sediul central al firmei vin să vadă rezultatele muncii lor. 
Conducerea firmei ar trebui să viziteze facilitățile din străinătate de mai multe ori pe an, 
nu numai pentru a verifica progresul operațiunilor, dar și pentru a permite expatriaților 
și angajaților locali „să-şi prezinte marfa“ șefului cel mare. Este în natura umană a se 
mândri cu un lucru bine făcut; uneori conducerea firmei trebuie să se poziționeze astfel 
încât să fie „martora“ realizărilor subordonaţilor. Angajaţii locali au şi ei nevoie să pună 
„O față umană“ în locul des-menționatului „sediu central“. În afară de cazul când apat 
probleme importante, aceste vizite trebuie folosite mai ales pentru a ridica moralul şi nu 
ca o formă de inspecție. 


OBSERVAȚIE: Atunci când apar probleme, și ele apar, vizita sau inspecția trebuie realizată pe cât 
posibil discret și cu profesionalism. Angajaţii de toate felurile își iau modelele după conducere. Șefii 
care ţipă, sunt mânioși și agresivi au un efect negativ asupra moralului pe termen lung. 


Specialiști internaţionali: lovituri precise cu arme închiriate 
În timp ce un specialist competent poate promova orice proiect, nu înseamnă că 
orice specialist cu experiență este potrivit pentru un post în străinătate. Această 
diferență poate fi importantă atunci când se decide cum să fie gestionată noua piață. O 
mică firmă care dispune de puțini angajați din care să aleagă, sau o firmă mare care nu 
are experiență internațională pot fi tentate să caute în afară personal managerial pentru 
birourile lor din străinătate sau pentru a supraveghea noua piață. Această decizie poate 
fi foarte înțeleaptă dacă este realizată cu respectarea câtorva condiții. Pe lângă toate 
trăsăturile personalului expatriat menționate anterior, este necesar a se avea în vedere 
următoarele aspecte atunci când se angajează personal din afara firmei. 
= Căutați candidați cu experiență directă pe piața țintă. Această experiență trebuie să fie 
cât mai recentă posibil; dacă este mai veche de cinci ani are puțină valoare. 
" Daţi prioritate candidaților care au relații utile și puternice pe piața țintă, atât cu 
comunitatea de afaceri, cât şi cu politicienii. 
a Dacă piaţa țintă foloseşte o limbă diferită nu este obligatorie o fluență perfectă în acea 
limbă. Dar dacă candidatul nu are cel puţin un nivel de conversație înseamnă că 
eficiența sa pe piața țintă va fi limitată. 
s Se va acorda atenție candidaţilor care au lucrat în domenii legate de produsul ce 
trebuie promovat, mai ales dacă perioada de timp pentru intrarea pe piață este scurtă 
sau dacă produsul este foarte complex tehnic. Aceste recomandări nu sunt obligatorii, 
dar sunt de preferat. 
a Specialiștii în marketing trebuie să fie pregătiți pentru toate formele de comunicare şi 
cercetare. Deoarece colectarea datelor şi redactarea rapoartelor reprezintă o mare parte 
din munca lor, cunoaşterea lucrului cu calculatorul este o cerință de prim ordin, chiar şi 
pe piețele mai puțin dezvoltate tehnic din țările în curs de dezvoltare, 
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OBSERVAȚIE: Candidații care nu pot fi contactaţi prin E-mail sau care continuă să listeze numere 
de telex în Curiculum Vitae trebuie lăsați la coada preferințelor. 


= După í cum este valabil și pentru consultanti, candidații pentru posturi în străinătate vor 
trebui să furnizeze referințe multiple şi verificabile. Atunci când contactaţi furnizorii 
acestor referințe solicitați nu numai informații calitative, ci şi cantitative. (de exemplu, 
„Cu ce procentaj au crescut vânzările?“ sau „Ce metode de sondaj au fost utilizate?**) 


OBSERVAȚIE: Experiența care nu poate fi verificată nu trebuie luată în considerație. 


m Candidaţii trebuie să fie doritori să facă un angajament pe termen lung față de firmă. 
Dacă nu se angajează ferm (contractul poate fi opţional), aceasta inseamnă foarte 
probabil că iau postul numai pentru a ajunge din nou pe o piață şi acolo îşi reiau căutarea 
pentru un nou post. Lungimea perioadei de timp a angajamentului trebuie să reflecte 
costurile implicate de trimiterea candidatului în străinătate, ca şi gradul de risc pe care 
și-l asumă firma prin această numire, 

m Permisul de muncă și viza de ședere trebuie verificate cu grijă înainte de a face o 
ofertă candidatului. Activitatea de marketing este o problemă prea sensibilă pentru a 
constata că personalului managerial i se refuză intrarea sau este expulzat pentru 
depășirea valabilității vizei. Deși cade în responsabilitatea candidatului să-și asigure 
aceste documente, firma trebuie să se preocupe de statutul diplomatic al potențialilor 
angajați. Acest lucru este valabil mai ales atunci când sunt angajați candidați din altă țară 
decât aceea unde își are sediul firma. 


ALEGERI BUNE, REZULTATE BUNE 


Selectarea personalului pentru managementul reprezentanței din străinătate va fi un 
factor cheie pentru succesul sau eșecul unui plan de marketing internațional. Această 
selecție trebuie făcută cu grijă și cu destul timp înaintea lansării proiectului. Fie că sunt 
aleşi dintre angajații firmei sau din exterior, managerii trebuie introduși în procesul de 
planificare cât mai devreme posibil. Dacă sunt angajați pentru experiența lor (pe bună 
dreptate), atunci această experiență trebuie folosită cu prima ocazie pentru a sprijini 
rezolvarea problemelor pe noua piață. 


ATENȚIE: Este o greșeală angajarea managerilor pentru un proiect după ce a fost finalizată faza de 
planificare, Pe lângă resentimentele create pentru că au primit responsabilitatea realizării unui plan 
care nu le aparţine, acești manageri pot să nu fie dispuși să ofere sugestii utile pentru un plan care a 
primit deja aprobarea noilor săi patroni. De asemenea, dacă planul dă greș este dificil de a-i face 
răspunzători pe acești manageri. 


Departamente internaționale: descentralizarea deciziilor 


Chiar şi ţinând cont de dezvoltarea sistemelor moderne de comunicații, cele mai 
mari firme au constatat că încercarea de a conduce eficient o reprezentantă situată la 
mare depărtare de sediul central al firmei este aproape imposibilă. Necesitățile pieței, 
diferențele de fus orar, stilul de management și reglementările locale au condus la 
descentralizare. De asemenea, atracția transferului de plăți — prin care o firmă vinde şi 
cumpără produse prin intermediul filialelor sale în efortul de a obţine avantaje de 
impozitare pe diverse piețe — a întărit și mai mult descentralizarea în afacerile 
internaționale moderne. 


Iniţial, o firmă poate manifesta reținere în a da prea multă autonomie unei operațiuni 
noi şi este o reacție rezonabilă. Totuși, odată ce managerii expatriați (sau locali) au 
dovedit că sunt capabili să lucreze fără o rețea de sprijin, firma va constata că deciziile se 
iau mai rapid la nivel local şi rezultatele sunt mai bune. O piață nouă abundă de 
probleme inerente care vor fi doar amplificate de un proces lent de luare a deciziilor sau 
de discuții prelungite. 

Dacă firma optează să nu gestioneze operațiunile în străinătate prin personal 
propriu, se vor căuta şi angaja manageri calificați în acest scop. Odată luată decizia, 
managerilor li se va da ocazia să acționeze pe baza planului de marketing într-o manieră 
autonomă cât de repede posibil. A nu li se permite acest nivel de autonomie înseamnă a 
admite că firma are nevoie să-și reconsidere propriile practici de angajare. Supra- 
vegherea în amănunțime obosește curând personalul competent, mai ales când este 
făcută de la distanță mare. 


OBSERVAȚIE: Așa cum este valabil și pentru consultanţi, dacă angajaţi pe cineva să facă o treabă, 


lăsaţi-l s-o facă. Dacă doriţi să gestionaţi direct de la sediu un birou din străinătate (ceea ce nu se 
recomandă în nici un caz), atunci trebuie să angajaţi o echipă de management mai puţin hotărâtă și 
organizată, și cu mai puțină experienţă. 
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Evaluarea performantelor 


INTELIGENȚA ÎNSEAMNĂ A ÎNȚELEGE LUCRURILE ÎNAINTEA ALTORA - LAO-ȚE 


Nici un plan de marketing şi nici personalul managerial desemnat să-l implementeze 
nu pot evita necesitatea de a răspunde la schimbările pieței. În fond, planul de 
marketing reprezintă doar o previziune despre modul cum vor evolua produsele firmei 
pe o anumită piață. Nici o firmă nu a reușit vreodată să facă o astfel de previziune 
absolut corectă de prima dată și nici piața nu a rămas neschimbată mult timp după ce a 
fost implementat planul de marketing. Marketingul internațional este o problemă 
complexă, chiar și pentru firme mici. Proiecte de toate dimensiunile se confruntă cu 
riscul de a se antrena atât de mult în funcțiunile zilnice încât managerii de marketing nu 
mai reuşesc să monitorizeze progresul. Atunci când se întâmplă acest lucru capacitatea 
de a planifica următoarea fază de marketing este mult diminuată. Singura cale de a evita 
această problemă este un program regulat de monitorizare şi evaluare a realizării 
planului de marketing. 


Analiza vânzărilor: sunteți pe direcţia bună? 

Înainte de a intra pe o piață, trebuie stabilite obiectivele de vânzări pentru a 
determina nivelul de acceptare al produsului de către consumatori și ca bază pentru 
previziunile de venituri şi cheltuieli. 

Obiectivele de vânzări trebuie stabilite la un nivel realist şi determinate cu 
imparțialitate, Aceste obiective se vor baza pe potențialul noii piețe și nu pe experiența 
pieţei interne. Faceți întotdeauna estimări prudente cu privire la creşterea vânzărilor. 
Firmele care și-au vândut cu succes produsele pe piața internă uită adesea perioada de 
timp care le-a fost necesară pentru a atinge nivelul curent de venituri din vânzări. A te 
aştepta să obţii acelaşi succes pe o nouă piață într-un timp mult mai scurt, chiar şi în cel 
mai receptiv mediu va conduce la dezamăgire (sau chiar mai rău). 

O firmă îşi poate împărți anul fiscal în orice diviziuni de timp care îi facilitează 
evaluările, asigurând totuşi informații convenabile. Cea mai obișnuită metodă este 
impărțirea anului în 12 perioade corespunzătoare lunilor anului. Din nefericire, lunile 
nu au același număr de zile și de aceea unele firme impart anul fiscal în 13 perioade de 
câte patru săptămâni. Aceasta le permite să facă comparații mai precise între diversele 
perioade de vânzări pentru a determina „vârfurile“ şi „depresiunile“ reale. Această 
problemă va fi tratată în mare parte în funcție de tipul produsului vândut și de modelele 
de cumpărare ale consumatorilor. 


OBSERVAȚIE: Unele firme mari care se ocupă de vânzări cu amănuntul au profitat de tehnologia 
codului de bare pentru a urmări vânzările minut cu minut. Această formă de monitorizare a 
vânzărilor „în timp real” permite un control foarte precis al stocurilor și a reacției consumatorilor. 


Cheia pentru o analiză de vânzări corectă este precizia și consecvența. Deși 
marketingul este rareori asemănat cu contabilitatea, cele două discipline sunt strâns 
legate. Marketingul stabileşte obiectivele unei firme, în timp ce contabilitatea stabileşte 
dacă acele obiective au fost îndeplinite. Este esențial ca specialiștii în marketing să 
înțeleagă problemele de contabilitate pentru a putea urmări vânzările și a-și ajusta 
planul de marketing, Multe firme au ajuns să regrete decizia de a nu fi menținut un 
control ferm asupra proceselor contabile. Acest lucru poate deveni şi mai critic când se 
operează la scară internațională cu puțin personal. O vorbă veche în afaceri spune că 
„cifrele nu mint niciodată, dar mincinoșii inventează cifre mereu“.” 


ATENȚIE: Menţineţi o contabilitate internă și supravegheați mereu procesele contabile. 


Filialele din străinătate trebuie să trimită frecvent date actualizate birourilor regio- 
nale sau sediului central. Se obișnuiește o raportare săptămânală, deşi tehnologia de 
comunicații și calculatoarele fac posibilă o analiză mai frecventă. Chiar şi o firmă mică 
sau un vânzător individual ar trebui să revadă cifrele de vânzări cât de des o permite 
timpul și disponibilitatea datelor. Previziunile pot fi concepute după un ciclu lunar, dar 
revederea zilnică sau săptămânală a cifrelor de vânzări va permite determinarea 
imediată a tendințelor crescătoare sau descrescătoare. Nu este de nici un folos să aştepţi 
până la sfârşitul perioadei programare pentru a descoperi apoi că se puteau face ajustări 
înainte de realizarea previziunilor. 

Înțelegerea proceselor contabile este o componentă a „educației“ unui specialist de 
marketing de succes; aceasta va menține firma pe piață mai mult timp și-i va economisi 
resursele. Calculatoarele și programele de contabilitate fac ca analiza vânzărilor să fie un 
proces care consumă mult mai puțin timp (firmele mai mici pot folosi formatul 
„template“. 


OBSERVAȚIE: Veniturile din vânzări reprezintă etalonul cu care se măsoară piața. Asiguraţi-vă că 
măsurătoarea este precisă, 


Creșterea cotei de piaţă: semințele expansiunii 

Fiecare firmă care se implică în comerțul internațional o face în speranța extinderii 
segmentelor de piață. Odată ce a fost câştigat un segment mai mare de pe piaţa internă, 
vânzătorul îşi poate orienta atenția spre extinderea cotei în cadrul aceleași piețe printr-o 
nouă segmentare, sau se poate "deplasa î în întregime pe o altă piață. Nici una dintre 
soluții nu trebuie adoptată i inainte de o verificare și evaluare a progresului firmei la zi. 

O frază obișnuită în afacerile internaționale este: „a înceta să crești înseamnă a 
muri“. Această psihologie se referă desigur la concurența de pe piață. Creşterea poate fi 
sănătoasă, dar dacă nu este planificată și limitată poate fi la fel de fatală ca lipsa totală a 
creşterii. Creşterea sănătoasă trebuie așezată pe fundamentul profitabil și stabil al unei 
planificări de piață anterioare, implementată cu succes. Chiar și marile conglomerate 
internaționale (de exemplu, Coca-Cola, Matsushita) au trebuit să-şi înceteze expan- 
siunea atunci când au realizat că raza lor de acțiune a depășit chiar şi considerabila lor 
putere. Asemenea „restrângeri“ pentru asanarea resurselor pot avea loc la fel de uşor la 
scară mică, cât şi la scară mare. 


Joc de cuvinte în limba engleză: „figures never lie, but liars always figure“. (n. trad.) 
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Cele mai multe greşeli pe care le face o firmă când se extinde în zone care se dove- 
desc a fi o mlaștină în loc de o mină de aut, provin din decizia de a merge înainte fără a 
evalua mai întâi poziția curentă. Intrarea pe o piață străină deschide deodată noi 
perspective și tentația de a aborda imediat noi domenii este mare, mai ales când firma a 
avut deja oarecare succes pe noua piață. Abordarea unor noi segmente de piață într-un 
peisaj național mai larg solicită o planificare la fel de solidă ca intrarea inițială pe piață. 
Este bine de ştiut că succesele trecute nu pot fi întotdeauna repetate în noile condiții. 
Evaluarea corectă şi obiectivă a stării curente a firmei va face ca alegerea momentului 
pentru extindere să fie un proces mai precis. Amintiţi-vă că în engleză cuvântul 
„opportunity“ (ocazie, şansă) însemna inițial „în anotimpul potrivit“; managerii isteți 
ştiu că trebuie să însămânțeze primăvara dacă vor să culeagă recoltă toamna. Evaluarea 
îţi permite să afli „în ce anotimp eşti și cum se prezintă recolta“. 


Urmărirea satisfacției clienților: cum să oferi clienților ceea 
ce își doresc 

Un alt domeniu care necesită evaluare este satisfacția clientului. A presupune că dacă 
consumatorii cumpără produsul sunt satisfăcuți de performanțele lui este o logică 
periculoasă. Gusturile consumatorilor se schimbă mereu. Apariţia bruscă a unui 
concurent pe piață poate evidenția cât de nesatisfăcuți erau în realitate clienții față de 
produsele firmei. Mulţi producători care lucrau anterior pe pieţe protejate de guvern 
(de exemplu, automobilele Lada în Rusia) au realizat acest lucru atunci când consuma- 
torilor li s-a dat prima dată ocazia să cumpere produse străine. Satisfactia față de marcă 
(sau loialitatea) s-a dovedit a fi o himeră. 

Chiar și pe piețe deschise, consumatorii continuă uneori să cumpere un produs 
nesatisfăcător deoarece nu li s-a oferit altă alternativă. Marii producători de bere Coors 
și Miller au descoperit acest lucru atunci când au apărut deodată mici producători de 
bere care le-au acaparat cota de piață într-un ritm alarmant la mijlocul anilor '90. 
Consumatorii doreau o bere mai viguroasă, dar nu li se oferise nici o alternativă până în 
acel moment. Producătorii mari de bere au răspuns prin înființarea unor micro- 
producători care să concureze cu propriile lor produse. Unii chiar au încercat să 
ascundă faptul că se aflau în spatele vânzării noilor produse pentru a păstra imaginea de 
„mic copil“, 

Ceea ce s-a intâmplat i în cele două „exemple menționate mai sus este că firmele 
respective au început să creadă că îşi controlau propriul lor succes. În realitate, 
consumatorul este cel care face muzica pe care trebuie să danseze firmele. Aceleași 
capacități pentru analiză şi cercetare care au permis vânzătorului să intre pe piața străină 
trebuie desfășurate în continuare pentru a identifica tipul de „muzică“ pe care 
consumatorii o vor cânta în viitor, deși firmele pot să facă desigur sugestii prin reclamă 
şi promovare, 

Cu cât este mai puternică concurența pe piață, cu atât mai des trebuie ca firma să 
evalueze dorințele, necesităţile şi credințele consumatorului. Înțelegerea compor- 
tamentului consumatorului stă la baza succesului în marketing și întăreşte legătura i între 
cumpărător și vânzător. Dacă un producător nu este doritor să evalueze și să susțină 
această legătură, concurentul va fi mai mult decât fericit să devină noul „partener de 
dans“ al consumatorului. 
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Auditul de marketing: înapoi la masa de lucru 
Auditul de marketing este o evaluare sistematică cu privire la pregătirea, imple- 
mentarea, stadiul prezent şi perspectivele planului de marketing al firmei. Auditul este 
un proces care necesită mult timp (şi poate fi traumatizant dacă nu este desfăşurat 
corespunzător) şi are repercursiuni în toată organizația, ca şi asupra canalelor ei de 
distribuție. Adesea sunt descoperite eşecuri care „au fost ascunse sub covor“ sau pur şi 
simplu uitate. Auditul implică personalul de la toate nivelurile şi se desfăşoară atât în 
interiorul, cât și în exteriorul firmei. Auditul adună informații și furnizează o analiză 
care îi permite vânzătorului să facă o evaluare corectă a planului de marketing. 
Realizarea auditului nu este întotdeauna o sarcină agreabilă, dar trebuie făcută. 


ATENȚIE: Fiţi siguri că undeva există un concurent care evaluează performanţele firmei dumnea- 
voastră, chiar dacă dumneavoastră optati să nu procedaţi la fel. Dacă un concurent știe mai mult 
despre firma dumneavoastră decât știți dumneavoastră înșivă, atunci falimentul nu este prea departe, 


O descriere detaliată a domeniilor pe care trebuie să le acopere auditul de marketing 
se află în capitolul 16 al acestei lucrări. În această fază, sunt necesare unele gencralități 
despre sfera de cuprindere și utilitatea auditului. 


OBIECTIVITATE 


Firmele de toate mărimile au dificultăți în a-şi menține obiectivitatea în ce priveşte 
eficiența proceselor proprii de planificare, mai ales când planul este în curs de derulare 
Obiectivitatea descrește în aceeaşi măsură cu mărimea firmei, cel mai puțin obiectivi 
fiind întreprinzătorii individuali. Din nefericire, un audit lipsit de obiectivitate este mai 
rău decât lipsa lui totală deoarece creează aparența adevărului. O firmă care dispune de 
resurse poate angaja servicii de audit din afară, dar aceasta implică dezvăluirea unor 
informații care pot fi critice. Dacă firma operează pe o piață străină unde se aplică puțin 
legislația comercială şi obligativitatea păstrării confidențialității, angajarea serviciilor de 
audit din afară poate să nu fie o opțiune de luat în considerație. 

Motivul pentru care personalului firmei îi lipsește obiectivitatea este acela că se teme 
de reproșuri şi caută laude, ceea ce este un comportament foarte normal. Obiectivitatea 
trebuie să pornească de la conducerea firmei și să se propage către tot personalul. 
Auditul trebuie desfăşurat de o asemenea manieră încât să constate pur şi simplu faptele 
şi să facă ajustările necesare spre a se reveni pe drumul bun. Reproşurile și laudele nu 
trebuie să facă parte din acest proces. Chiar şi un întreprinzător individual trebuie să 
vadă în audit o şansă de a face corecţiile de curs necesare şi nu de a abandona vasul. Din 
acest motiv auditul trebuie efectuat regulat (la cel putin șase luni, preferabil trimestrial), 
astfel încât să fie văzut ca o componentă normală a unui proces în desfăşurare. Pe lângă 
reducerea tensiunilor, auditul frecvent crește eficiența deoarece personalul care execută 
auditul ştie mai bine ce să caute şi unde. 


OBSERVAŢIE: Spre deosebire de auditul financiar, care se face inopinat pentru a descoperi 
eventuale surprize, auditul de marketing este conceput pentru a preveni surprizele. 
DATE DE INTRARE 


Auditul de marketing nu este doar o evaluare internă. Chiar și acele secțiuni care se 
realizează pe plan intern nu se restrâng la personalul de management și la funcțiunile 
sale, Marketingul este în strânsă legătură cu toate aspectele activității organizației. Chiar 
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şi dacă este vorba de un întreprinzător individual vor fi solicitați să contribuie la 
realizarea auditului furnizorii, distribuitorii, agenții, expeditorii, transportatorii, agen- 
tiile de publicitate, achizitorii de spații media, personalul de vânzări cu amănuntul, 
operatorii de depozite şi mai ales clienții. 


OBSERVAȚIE: Atunci când se construiește un lanţ de distribuție, toți posibilii candidaţi trebuie să 
fie doritori să participe la auditul de marketing ca parte a prețului de admitere în canalul de 
distribuţie. Aceasta nu înseamnă că ei trebuie să-și dezvăluie toate înregistrările contabile 
auditorului, ci numai că sunt dispuși să-și explice activitatea și s-o modifice după necesități. Unii 
membri ai canalului de distribuţie se bazează pe certificarea lor ISO 9000 ca o indicație că sunt 
deschişi solicitărilor din exterior. 


CINE REALIZEAZĂ AUDITUL? 


Firmele internaționale mari care dispun de resurse considerabile vor utiliza serviciile 
unor cunoscute grupuri internaționale de consultanță ca Boston Consulting Group, 
KPMG, McKinsey pentru a realiza auditul de marketing, Servicii similare sunt 
disponibile și pentru firme mai mici care dispun de resursele necesare pentru a finanța o 
auditare externă. Deşi acești consultanţi externi pot desigur să dovedească multă 
obiectivitate, fiind totuşi persoane externe pot cauza resentimente. De asemenea, 
auditorii externi care lucrează prima dată pentru o firmă prezintă „o curbă de învățare“ 
mai lentă când este vorba de contactarea personalului potrivit pentru a obține 
informațiile necesare. 

Cele mai multe firme mici și medii care au operațiuni limitate la scară internațională 
folosesc personal intern pentru a realiza auditul de marketing. Ca şi revizorii financiari, 
auditorii de marketing trebuie să aibă acces nelimitat la documentele firmei şi sprijinul 
deplin al personalului de la toate nivelurile. Nu se recomandă ca membrii echipei de 
planificare de piață să fie utilizați pentru auditul de marketing, în afară de cazul în care 
sunt verificați de personal de conducere din alte departamente. Directorii firmei vor 
evita să se lase implicați cu excepția cazului în care dimensiunile limitate ale firmei o 
solicită; este mai înțelept să se utilizeze pentru supravegherea procesului de audit cei 
mai competenți manageri de nivel mediu. 

Auditul poate fi foarte scump, mai ales când se utilizează serviciile unor consultanţi 
externi, dar rezultatele pot compensa și depăşi costurile dacă auditul este complet şi 
analiza profundă. Costurile pot fi distribuite între toate departamentele ca și costuri 
administrative sau incluse în bugetul de marketing. Oricare ar fi soluția, aceste costuri 
trebuie incluse în buget ca parte normală a planului de afaceri și trebuie alocate 
suficiente fonduri pentru realizarea unui audit de calitate. 


ATENȚIE: Un audit incomplet, realizat cu resurse puține este mai costisitor pe termen lung decât 
unul realizat în bune condiţii. 


RESPONSABILITATE 


Stabilirea responsabilități nu este acelaşi lucru cu blamarea celor care au greșit. 
Atunci când se evaluează rezultatele auditului, conducerea firmei trebuie să atribuie 
responsabilități pentru rezolvarea problemelor, mai degrabă decât să-i evidentieze pe 
cei care au greșit. (Numai atunci când greşelile sunt absolut ieșite din comun sau 
intenționate se vor aplica sancțiuni personalului intern. De asemenea, pe unele piețe, 
relațiile politice sensibile cu membrii lanțului de distribuție pot face imposibile acțiuni 


imediate, chiar dacă aceşti membri creează probleme.) În final, conducerea superioară a 
firmei (sau întreprinzătorul individual) trebuie să fie deplin răspunzătoare pentru 
conceperea şi implementarea planului de marketing. Dacă auditul dovedeşte că planul 
este într-adevăr eficient şi bine implementat se poate câştiga mult din răspândirea 
increderii date de succes în interiorul organizației şi printre membrii canalului de 
distribuție. Dacă ies la iveală probleme mari, este mai bine pentru conducerea firmei 
să-şi asume responsabilitatea deplină şi apoi să îndrepte atenția imediat către acțiunile 
de remediere. 


OBSERVAȚIE: Eforturile de marketing și cei care le pun în practică trebuie să aibă o puternică 
motivaţie pentru a se realiza lucruri de calitate. Vânzătorii isteți nu vor ceda impulsului de a sacrifica 
succesul pe termen lung din cauza unor greutăți imediate. 


EFECTUL ASUPRA PLANIFICĂRII VIITOARE 

Un audit de calitate și o evaluare adecvată a planului de marketing pot aduce bene- 
ficii mult peste ceea ce s-a prevăzut inițial. Problemele identificate, succesele şi poten- 
țialele inovații pot fi aplicate altor proiecte în desfășurare sau în procesul de planificare 
al intrării pe o altă piață. 

Evaluarea va fi deosebit de folositoare pentru firmele care s-au implicat recent pe 
scena internațională. Pot fi învățate lecții atât din succese, cât şi din eșecuri, iar 
evaluările planului de marketing trebuie păstrate împreună cu dosarele de performanță 
ale firmei (adică în baza de date a firmei). Deşi nu există două piete la fel, o bună 
auditare a planului de marketing existent va ajuta firma „să nu reinventeze roata“ 
pentru fiecare nouă piață străină sau segment de piață pe care doreşte să-l abordeze. 


OBSERVAȚIE: Toţi oamenii și toate firmele au nevoie să înveţe din experienţă. Evaluarea servește 
ca o înregistrare transparentă a acestei experiențe. 


ANGAJAMENTUL FAȚĂ DE CLIENT: ȚINEȚI-VĂ PROMISIUNILE 

Angajamentul față de clienții de pe fiecare segment de piață este esența unui plan bun 
de marketing. Este într-adevăr uşor să te angajezi la începutul procesului de planificare, 
dar poate fi dificil să-ți menții angajamentul pe măsură ce trece timpul şi relația cu clientul 
devine prea familiară. Clientul are dreptul să considere angajamentul vânzătorului ca 
garantat, dar acesta are obligația să reinnoiască constant relația cu clientul. 

A avea continuu în vedere necesitățile și dorințele clienților este factorul deter- 
minant pentru realizarea succesului de către o firmă pe termen lung. Atunci când 
operațiunile sunt la nivel internațional, va fi necesar un efort suplimentar în acest sens 
încă de la i început. Înțelegerea motivaţiilor culturale, economice, politice și istorice ale 
segmentului de piață vizat solicită o muncă de cercetare considerabilă, Acest efort este 
doar începutul unui angajament mai cuprinzător față de noii clienți de a le deservi 
necesitățile mulți ani la rând și de a crește pe măsură ce aceste necesități cresc. Este 
vorba de mai mult decât o obligație a firmei față de segmentul de piață; este vorba de o 
promisiune între oameni. Dorința de a face acest angajament aduce cu sine însuflețirea 
necesară abordării unor noi pieţe şi expansiunii relațiilor internaționale şi a veniturilor. 
Mai importantă însă este satisfacția muncii bine făcute şi a promisiunii respectate. 
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Q CAPITOLUL 15 


Planul de marketing 


IA-ȚI TIMP DE GÂNDIRE... ÎNCETEAZĂ SĂ GÂNDESTI SI TRECI LA ACȚIUNE - NAPOLEON 


Ceea ce urmează este o schiță pentru elaborarea unui plan de bază pentru 
marketingul internațional. În timp ce realizarea unui asemenea plan necesită o intensă 
muncă de cercetare, vânzătorul este prevenit să nu „supra-planifice“ şi să piardă astfel 
ocazia de a intra pe o piață, ocazie care poate să nu mai apară altă dată. Invers, deși nu 
fiecare aspect al acestei schițe este relevant pentru proiecte de orice dimensiuni, nu 
omiteți prea multe aspecte. Așa cum ne-a prevenit Napoleon: analizati, dar fiti pregătiți 

E > > > $ E] 
să acționați. 


Ghid pentru un plan de marketing de succes 


|. INTRODUCERE 6. Niveluri de educație 
O expunere a obiectivelor planului de ` 7. Cadru legal 

marketing pe termen lung şi pe termen 8. Filozofie și religie 

scurt împreună cu o scurtă descriere a 9. Limbă 

pieţei țintă. 10. Gastronomie 


II. DESCRIEREA PRODUSULUI P, = a 
Evaluarea produsului sau a liniei de dur iti Aaaa 
$ x icit. AERE 13. Sănătate 
produse din perspectiva pieţei țintă pe „4 Se 
baza următoarelor criterii: 15. Desnografie 
$ se pam 16. Distributia veniturilor 
- Compatibilitate culturală X7. săprionitoră și taiati 
. Complexitate percepută A aaa tehnologică 
. Dorinţă de adaptare 20. Rl aa 
. Familiarizare existentă ă & 


i aia 21. Comunicaţii 
. Rezistență potențială = > pata 
si aa da dă d 22. Preocupări de protecția mediului 
„ Cotă de piață potențială ; 


23. Canale de distribuție 


I. PIAȚA ȚINTĂ 24. Mijloace media pentru reclamă 
A. Rezumatul cercetării culturale şi 


economice pe piața țintă în următoarele 


GAINI PIWN 


B. Profilul obiceiurilor de cumpărare 
ale consumatorului local 


pi 1. Modele de utilizare ale unor produse 

i fer ” similare în cazul în care sunt disponibile 

2. Geogratie 2. Obiceiuri de cumpărare (loc, timp, 
3. Politică 


fi ă 
4. Probleme legate de guvernul existent A e de plată 


5. Rolurile familiei 


4. Diferențierea produselor şi alegerea 
caracteristicilor 


C. Descrierea strategiilor locale de sta- 
bilire a prețului 
1. Tehnici de adaos industrial 
2. Promovare prin reduceri de prețuri 
3. Nivelul adaosului comercial practi- 
cat de vânzătorii cu amănuntul 
4. Estimare privind intervenția guver- 
nului în formarea prețurilor 
5. Influența impozitelor 
D. Estimarea mărimii pieței ţintă 
1. Determinarea vânzărilor în sectorul 
economic specific produsului la nivelul 
pieţei naționale 
2. Estimarea vânzărilor produsului în 
primul an 
3. Declararea rațiunilor care au stat la 
baza stabilirii nivelului inițial de intrare pe 
piață 
IV. ANALIZA CONCURENŢEI 
Pentru fiecare concurent direct sau 
indirect se adună următoarele informații: 
1. Numele concurentului 
2. Ţara de origine 
3. Prezența pe piața țintă 
4. Prezența pe piețele vecine 
5. Operațiuni în străinătate 
a) Număr total 
b) Venituri estimate 
6. Operaţiuni pe piaţa internă 
a) Număr total 
b) Venituri estimate 
7. Produse în concurenţă directă 
a) Preţ 
b) Caracteristici 
c) Ambalaj 
8. Produse în concurenţă indirectă 
a) Preţ 
b) Caracteristici 
c) Ambalaj 
9. Reclamă locală 
10. Eforturi de promovare locală 
11. Canale de distribuție locale 
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12. Canale de distribuție internaționale 
13. Relaţii cu guvernul 
14. Parteneriate strategice 
15. Societăți mixte 
16. Relații cu importatorul 
17. Estimarea cotei de piață curente 
18. Potențial pentru creşterea concuren- 
tei în viitor 
V. REGLEMENTĂRI ȘI AGENŢII ALE 
GUVERNULUI 
A. Rolul guvernului pe piața internă 
T Taxe interne 
2. Intreprinderi de stat 


B. Rolul guvernului în comerțul exte- 
rior 
1. Controlul importurilor și al expor- 
turilor 
2. Taxe 
3. Cote 
4. Proceduri vamale 
5. Proceduri de licentiere 
6. Restrictii impuse prin embargo 
C. Asistență financiară pentru comerț 
1. Accesul la surse financiare publice şi 
private 
2. Rate de utilizare 
D. Politica privind investițiile străine 
1. Dreptul de a deține proprietăți 
2. Dreptul de a deține firme 
3. Politici privind vizele de intrare/ie- 
şire 
4. Politicile privind rezidența perma- 
nentă 
5. Impozite 
6. Firme străine 
7. Muncitori străini 
8. Rate de repatriere a profiturilor 
9. Riscul exproprierii și al preluării con- 
trolului firmelor străine 


VI. TRECERE ÎN REVISTĂ A SEGMENTĂRII 
Rezumă potențialele probleme de seg- 


mentare a pieței care trebuie tratate înain- 
te de intrarea pe piață. (O mare parte din 


aceste 


riența : 


pe piaţ 


naționale 


curente 
sa concuren- 


ALE 


ata internă 


>merțul exte- 


și al expor- 


nbargo 


ntru comerț 
are publice și 


tițiile străine 
prietăți 

ne 

de intrare/ie- 


denta perma- 


fiturilor 
preluării con- 


EGMENTĂRII 

»bleme de seg- 
e tratate înain- 
mare parte din 


aceste informații pot fi extrase din expe- 
riența altor operatori străini care lucrează 
pe piața țintă.) 
VII. STRATEGII DE PRODUS 

A. Obiective 

1. Prognoze de vânzări pe cinci ani (cu 
defalcare lunară sau periodică) 

2. Previziuni pentru cota de piață după 
un an de la intrare (defalcată periodic) şi 
pentru cota de piață pe patru ani succesivi 
defalcată trimestrial 

3. Previziuni pentru profituri de ope- 
rare pe cinci ani (cu defalcare lunară sau 
periodică) 

B. Adaptare 
Descrie modul în care produsul va fi 
adaptat pentru noua piață în ce priveşte: 

1. Conţinutul 

2. Numele 

3. Eticheta 

4. Componenta de servicii 

5. Designul ambalajului 

6. Utilizare locală 


C. Reclamă 
Descrie modul de concepere al recla- 
mei pentru un produs pe noua piață în 
legătură cu următoarele aspecte: 
1. Design 
2, Mixul de mijloace de comunicare 
3. Rază de acțiune 
4. Frecvență 
5. Impact/mesaj 
6. Costuri estimate 


D. Efort promoțional 
Descrie modul de implementare al 
efortului promoțional pe noua piață în 
legătură cu următoarele aspecte: 
. Relații publice 
2. Vânzări directe 
3. Vânzări industriale 
4. Sponsorizări 
5. Premii 
6. Cupoane/rabaturi 
7. Telemarketing 


— 


8. Alte tipuri de marketing direct 


E. Parteneriat strategic 

Enumeră posibilitățile de parteneriat şi 
influența lor asupra strategiei de mar- 
keting. 

F. Valoarea mărcii 

Cuprinde informații privind recunoaş- 
terea curentă a numelui de marcă pe piață 
şi planuri privind extinderea acestei recu- 
noașteri. în plus, cuprinde orice infor- 
mații utile pentru stabilirea drepturilor de 
autor sau ale drepturilor legate de mărcile 
comerciale pe piața țintă. 
VIII. STRATEGII DE DISTRIBUȚIE 

A. Moduri de distribuție 

Sunt enumerate modurile de transport 
disponibile, cele mai potrivite moduri de 
import, export și expediții interne cu cos- 
turile aferente. 

B. Porturi de intrare 

Descrie porturile disponibile şi avan- 
tajele sau problemele legate de costurile 
de operare în fiecare port. 

C. Cerințe privind ambalajul 

Trece în revistă reglementările și stan- 
dardele culturale care afectează modul de 
ambalare, precum şi efectul acestor ce- 
rințe asupra costurilor, 

D. Cerinţe privind expediția 

Defineşte reglementările care vor afec- 
ta expedițiile și transportul intern al pro- 
dusului în vrac și costurile aferente. 


E. Necesități de asigurare 

Cuprinde informații despre tipurile de 
asigurări disponibile pe piața locală și cos- 
turile prevăzute pentru asigurarea activi- 
tății de distribuție. 

F. Documentaţie 

Cataloghează toată documentația, me- 
todele de achiziție și costurile de proce- 
sare ce vor fi necesare pentru importul, 
exportul sau transportul intern al pro- 
duselor sau al componentelor lor pe noua 
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piață (conosamente, scrisori de transport 
aerian, facturi proforma etc.). De ase- 
menea sunt menționate organismele gu- 
vernamentale care trebuie contactate și 


sediul lor. 

G. Expeditie 

Trece în revistă toți expeditorii care 
pot fi folosiți pe noua piață împreună cu 
ofertele lor de preț. Dacă se vor utiliza 
servicii de expediţii interne se vor nota 
reglementările privind modul lor de ope- 
rare pe noua piață şi toate autorizările 
necesare. 


H. Depozitare 

Include informaţii despre disponibili- 
tatea spaţiilor de depozitare locale și dacă 
ele se potrivesc cerințelor, cu accent pe 
costuri şi controlul calității. Trebuie reți- 
nute, de asemenea, orice reglementări care 
împiedică sau descurajează proprietatea 
străină asupra spaţiilor de depozitare, 

I. Controlul stocurilor 

Descrie planul de control al stocurilor, 
de la materii prime şi până la produse 
finite pentru utilizatorul final. Menţio- 
nează rata locală a furturilor și atitudinea 
faţă de furt. 


J. Concepţia canalului de distribuție 

Trece în revistă toți intermediarii soli- 
citați pe bază de contract (agenți, vân- 
zători cu amănuntul, vânzători cu ridicata, 
distribuitori etc.) împreună cu o analiză 
cost-beneficiu pentru utilizarea fiecăruia. 
Menţionează alte dezavantaje potențiale 
în afara costurilor directe în ce priveşte 
operarea canalului de distribuţie ca proces 
intern. 


K. Taxare 

Furnizează informatii cu privire la ta- 
rife, taxe vamale, taxe de transport local, 
taxe pentru documente, tarife de manipu- 
lare, impozite, taxa pe valoarea adăugată 
sau alte structuri de taxe puse în vigoare 
prin reglementările guvernului local. 


180 


IX. STRATEGII DE STABILIRE A PREȚURILOR 
Această secțiune este folosită pentru a 

elabora previziunile firmei şi metodologia 
de stabilire a prețurilor pe piaţa locală. Ea 
trebuie să includă: 

1. Adaosul vânzătorului cu ridicata 

2. Adaosul vânzătorului cu amănuntul 

3. Reduceri 

4. Rabaturi 

5. Preţuri pentru achiziții în vrac 

6. Planul de prețuri conceput pentru in- 
trarea pe piață 
X.STRATEGII PRIVIND VENITURILE 

Această secțiune va defini metodele 

prin care firma va accepta plata pentru 
produsele sale pe noua piață. Aspecte de 
luat în considerație: 

1. Plata cu bani lichizi (în moneda lo- 
cală sau în valute străine) 

2. Riscul valutar 

3. Facilități bancare și costuri de uti- 
lizare 

4. Extinderea creditului către clienți 

5. Utilizarea cărților de credit şi condiții 
de utilizare 

6. Comerţ în contrapartidă 

7. Compensație mixtă 

8. Strategii „buy-back"* 

9. Proiecte tip „„Built-Operate-Trans- 
fer“ (Construieşte-Operează-Transferă) 


XI. DECLARAȚII FINANCIARE 
Următoarele documente trebuie pre- 
gătite ca parte a planului de marketing: 
A. Bugetul de marketing (previziuni pe 
cinci ani) 
1. Costul produsului 
2. Cheltuieli de vânzare 
3. Costuri de compensare (aplicate efor- 
tului de marketing) 
4. Cheltuieli de reclamă 


* Investitorul străin construieşte o facilitate 
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5. Cheltuieli de promovare 
6. Costuri de distribuție 
7. Costuri de auditare 


B. Declaraţie de venituri pro-forma 
(previziuni pe cinci ani) 
XII. CERINȚE DE RESURSE FINANCIARE 

Această secțiune trebuie să furnizeze 
informații detaliate privind sumele și sur- 
sele de finanțare ce vor fi necesare pentru 
intrarea pe noua piață. Deoarece planul de 
marketing va fi inclus în final în planul 
general de afaceri al firmei, această secțiu- 
ne va fi o componentă a previziunilor 
financiare generale. 


XIII. NECESITĂȚI DE PERSONAL 

Vor fi menționate toate cerințele ge- 
nerale și speciale privind personalul nece- 
sar pentru a implementa planul de 
marketing și pentru a încadra birourile din 
străinătate. Va fi inclusă schema organiza- 
torică a proiectului (organigrama) îm- 
preună cu liniile de comunicare şi 
subordonare. Se recomandă ca fiecare 
post să fie însoțit de o scurtă descriere a 
atribuțiilor și de nivelul de salarizare. Se 
pot include aici și beneficiile acordate 
pentru cazare şi transfer. 


XIV. PROBLEME DE SECURITATE 


Se vor menționa în această secțiune 
toate problemele legate de securitatea 
personalului, produsului, clădirilor, echi- 
pamentelor și al altor active ale firmei ce 
vor fi trimise în străinătate ca parte a 
efortului de marketing. Pot fi incluse și 
probleme de protecție a bunurilor intan- 
gibile ca vadul comercial, drepturile de 
marcă și relațiile publice. 

XV. RECAPITULAREA PLANULUI DE 
MARKETING 

Proiectanții planului de marketing tre- 
buie să treacă în revistă principalele 
puncte ale planului și să facă recomandări 
concrete pentru implementarea lui, atât 
pe termen scurt cât și pe termen lung. 
Este necesar a fi incluse efectele prevă- 
zute asupra altor planuri de marketing 
existente ale firmei (pe piața internă şi pe 
piețe străine). In sfârșit, se vor include în 
această secțiune previziunile privind efec- 
tul asupra eforturilor de marketing viitoa- 
re atât pe piața țintă, cât şi alte efecte 
previzibile. Această recapitulare se pune 
adesea la începutul planului și se numeşte 
RECAPITULARE GENERALĂ. 
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Auditul de marketing 


PROSPERITATEA NU ARE LIMITE - HENRY MORGENTHAU 


Scopul auditului de marketing este să adune date și să furnizeze o analiză care Îi va 
permite vânzătorului să evalueze corect progresul implementării planului de marketing. 
Auditul de marketing îi permite firmei să se asigure că atinge jaloanele pe care şi le-a 
fixat. În continuare se dă un ghid pentru pregătirea auditului de marketing. 


Auditul de marketing 
|. EXAMINAREA PIEȚEI LOCALE 
Descrie detaliat următoarele aspecte: 
A. Economie 
1. Schimbări importante în economia 
locală ce au avut loc după conceperea 
planului de marketing. 
2. Acţiuni întreprinse de firmă ca 
răspuns la aceste evoluții. 


B. Demografie 
1. Schimbări importante în demografia 
locală. 
2. Răspunsuri la aceste schimbări. 
C. Tehnologie 
1. Schimbări apărute în tehnologia pro- 
dusului care au afectat planul de marke- 
ting sau îl vor afecta în viitorul previzibil. 
2. Reacția firmei la aceste evoluții teh- 
nologice. 


D. Mediu 
1. Orice schimbări care vor influența 
impactul firmei asupra mediului local 
2. Orice activități de protecția mediului 
sau schimbări care pot influenţa planul de 
marketing. 
E. Guvern 
1. Toate evoluțiile politice locale care 
pot influența planul de marketing 


2. Orice legi care au fost adoptate sau, 


sunt în pregătire și care ar putea avea un 
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impact asupra planului de marketing pe 
termen lung şi pe termen scurt. 

3. Descrierea stării curente a relației fir- 
mei cu guvernul local 

4. Potentiale probleme sau schimbări 
în această relație 


F. Forța de muncă 
1. Toate informaţiile disponibile privind 
schimbări în atitudinea forței de muncă 
locale 
2. Reacţii ale personalului expatriat față 
de standardele şi angajații locali 


G. Reclamă și promovare 
1. Statistici care arată eficiența planu- 
rilor de reclamă 
2. Informaţii privind eforturile promo- 
tionale ale firmei 
3. Informații care definesc imaginea re- 
laţiilor publice ale firmei. 


H. Cultură 
1. Opiniile locale actuale în privința fir- 
melor străine 
2. Orice schimbări ale stilului de viață 
local, ale culturii sau valorilor locale ce ar 
putea influența planul de marketing 
3. Starea relațiilor firmei cu comunita- 
ai locală 
I. Piaţă 
1. Statistici privind mărimea actuală a 
pieţei locale 
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2. Tendinţe de creștere a pieței 
3. Toate segmentele de piață deservite 
curent de firmă 


4. Segmente potențiale 


]. Consumatori 
1. Descrierea obiceiurilor de cumpăra- 
re ale consumatorilor 
2. Părerile consumatorilor privind: 
a. Produsul 
b. Serviciul de expediție 
c. Prețul 
d. Produsele concurente 
e. Personalul de vânzări 
f. Imaginea mărcii 


K. Concurența 
1. Numele concurenţilor direcți și indi- 
recti împreună cu următoarele informații 
despre fiecare: 
a. Dimensiuni 
b. Cotă de piață 
c. Planuri de reclamă şi promoționale 
d. Eficiența poziționării 
e. Strategii de preț 
f. Imaginea mărcii 
2. Impactul intrării pe piață al firmei 
exercitat asupra concurenței 
3. Descrierea posibililor concurenți 
viitori şi motive pentru intrarea pe piață 
L. Resurse 
1. Eficiența furnizorilor actuali de mate- 
riale 
2. Motive pentru alegerea inițială a fur- 
nizorilor 
3. Potenţiale probleme ale verigilor de 
aprovizionare 
4. Structura de stabilire a prețurilor şi 
posibile schimbări 
5, Sisteme de sprijin şi posibile alter- 
native pentru furnizori 
M. Finanţare 
1. Nivel existent de finanțare 
2. Necesități anticipate pentru imple- 
mentarea restului planului de marketing 
3. Resurse potențiale 


4. Potenţiale riscuri de schimb valutar 
și strategii de compensare 

5. Situaţia curentă a conturilor debitoa- 
re și creditoare 


N. Canale de distribuție 

1. Membrii canalului şi analiza eficien- 
tei fiecăruia 

2. Sisteme alternative pentru economii 
de cost sau pentru îmbunătățirea serviciilor 

3. Orice schimbări posibile în compo- 
nența vânzărilor cu amănuntul 

4. Orice schimbări posibile în compo- 
nenta transporturilor 

5. Starea actuală a spaţiilor de depo- 
zitare 


II. STRATEGIE 
1. Misiunea firmei 
2. Obiectivele planului de marketing 
3. Se vor da răspunsuri detaliate la ur- 
mătoarele întrebări: 
a. Sunt scopurile firmei reflectate în 
obiectivele planului de marketing? 
b. Reflectă planul de marketing resur- 
sele firmei şi nivelul concurenței? 
c. A stabilit conducerea firmei strategii 
clare pentru realizarea obiectivelor? 
d. Se potriveşte strategia de marketing 
cu starea economiei locale? 
e. Răspunde strategia de marketing 
unui ciclu de viață realist al produsului? 
f. A reușit firma să atragă segmentul de 
piață vizat inițial? 
g. Dacă da, rezultatele s-au potrivit cu 
previziunile? 
h. A urmărit firma să atragă și alte 
segmente de piață? 
i. Care au fost rezultatele? 
j: A realizat firma poziționarea stabilită 
prin planul de marketing? 
k. Dacă nu, care au fost motivele 
pentru care nu s-a atins poziționarea sta- 
bilită inițial? 
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m. Dacă nu, ce resurse suplimentare 
trebuie alocate? 

n. Pot fi justificate aceste resurse su- 
plimentare din punct de vedere 
financiar? 

o. Este strategia existentă suficientă 
pentru a realiza obiectivele planului? 

p. S-au schimbat aceste obiective? 

q. Ce schimbări necesită strategia pen- 
tru a fi realizate obiectivele? 


III. STRUCTURĂ 

1. Descrie structura actuală a echipei de 
marketing, incluzând liniile de comuni- 
care și nivelurile de autoritate. 

2. Se va răspunde detaliat la următoa- 
relor întrebări: 

a. Reflectă structura activității de mar- 
keting un flux eficient al informațiilor 
între producător şi utilizatorul final? 

b. Reflectă structura o orientare pe 
sarcini sau pe departamente? 

c. Structura actuală se potriveşte cu cea 
propusă inițial în planul de marketing? 

d. Dacă nu, de ce? 

e. Ia în consideraţie structura toate 
relațiile interne de afaceri? 

. Cum pot fi caracterizate liniile de 
comunicare? 

g. Are conducerea firmei autoritate 
pentru a controla structura? 

h. Care sunt conflictele actuale între 
sectoarele interne ale firmei? 

i. Cum pot fi ele rezolvate? 

j. Care sunt potenţialele conflicte care 
pot apărea între grupurile de afaceri in- 
terne? 

k. Cum se pot evita aceste probleme? 

l. Care sunt conflictele actuale cu sec- 
toarele externe ale structurii firmei? 

m. Cum pot fi ele rezolvate? 

n. Ce conflicte ar putea apărea cu gru- 
purile de afaceri externe? y 

o. Cum pot fi evitate aceste probleme? 


IV. TACTICĂ 
A, Cercetare 

1. A dispus firma de suficiente infor- 
maţii pentru a lua decizii de marketing 
corecte la inițierea planului? 

2. Dacă nu, care sunt domeniile defi- 
citare? Cum a fost afectată implementarea 
planului? 

3. Care este metoda curentă de obți- 
nere a datelor de marketing? 

4. Au fost alocate suficiente resurse fi- 
nanciare şi de personal? 

5. Ce paşi s-au făcut pentru îmbună- 
tățirea colectării informaţiilor? 


B. Planificare 
1. Ce sistem folosește firma pentru pre- 
viziuni de vânzări? 
2. S-a dovedit a fi precis acest sistem? 
3. Dacă nu, care sunt alternativele? 
4. Ce sisteme se folosesc pentru: 
a. Măsurarea cotei de piaţă? 
b. Conceperea cotelor de vânzări? 
c. Determinarea preţurilor? 
d. Monitorizarea concurenței? 
e. Segmentarea pieţei? 
5. S-au dovedit aceste sisteme a fi satis- 
făcătoare? Dacă nu, ce alternative pot fi 
furnizate în acest sens? 


C. Supravegherea managerială 
1. Cât de des monitorizează managerii: 
a. Preţurile? 
b. Concurența? 
c. Distribuţia? 
2. Cât de des monitorizează condu- 
cerea activitatea agenților de vânzări? 
3. A avut această monitorizare rezul- 
tate măsurabile? 
4. Prin ce metode supraveghează și con- 
trolează conducerea calitatea produsului? 
5. Ce probleme au fost identificate? 
6. Ce soluții au fost puse în practică? 
7. S-a îmbunătățit calitatea de când au 
fost puse în practică aceste soluții? 
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8. Cât de des sunt monitorizate cos- 
turile de marketing? 

9. Ce mäsuri de reducere ale atestor 
costuri au fost aplicate? 
10. Ce măsuri au fost puse în practică 
pentru îmbunătățirea calității? 
11, Cât de des verifică echipa managerială 
satisfacția clientului? 
12. Ce măsuri au fost luate pentru a îm- 
bunătăţi satisfacția clientului? 
13. Ce efect au avut aceste măsuri asupra 
cotei de piață? Au avut vreun efect? 


D. Dezvoltarea produsului 

1. Ce sistem folosește firma pentru a 
stabili ce produse noi ar trebui dezvoltate? 

2. Ce resurse financiare sunt dedicate 
cercetării și dezvoltării? 

3. Sunt suficiente aceste resurse? 

4. Ce produse au fost dezvoltate prin 
acest sistem de la începerea implementării 
planului de marketing? 

5. Ce sistem este utilizat pentru testarea 
acestor noi produse pe piață? 

6. Care a fost reacția pieței la aceste 
produse? 

7. A fost scos pe piață vreunul dintre 
produsele dezvoltate recent? 

8. Care au fost rezultatele? 


V. ELEMENTE DE MARKETING 

Această secțiune se ocupă de compa- 
tibilitatea elementelor mixului de mar- 
keting ca entități separate. 

A. Produse 

1. Satisface linia actuală de produse 
obiectivele inițiale? 

2. Monitorizarea clienților a fost sufi- 
cientă pentru a stabili dacă linia de pro- 
duse satisface necesitățile pieței? 

3. Care sunt părerile clienților cu pri- 
vite la linia de produse? 

4. Va fi această linie extinsă sau res- 
trânsă? 

5. Este firma pregătită din punct de ve- 
dere financiar să dezvolte noi produse? 


B. Stabilirea prețului 

1. Modul de stabilire a prețurilor ac- 
tuale a condus la realizarea obiectivelor 
planului de marketing? 

2. Consideră consumatorii că prețurile 
sunt competitive? 

3. Cred consumatorii că primesc valoa- 
rea corectă pentru prețul plătit? 

4. A fost testată elasticitatea cererii pe 
piață? 

5. Care au fost rezultatele? 

6. Cum influențează membrii externi ai 
canalului de distribuție prețul la utiliza- 
torul final? 

7. Este considerată această influență 
excesivă? 

8. Ce metode de reducere a prețurilor 
sunt accesibile firmei? 

9. Aceste reduceri vor îmbunătăți cota 
de piață? 

10. Ce schimbări de cost vor afecta sta- 
bilirea prețurilor în viitorul apropiat? 

11. Dacă costurile vor crește, consuma- 
torii vor fi înțelegători față de aceste creş- 
teri? 

12. Dacă costurile scad, vor fi reținute 
aceste economii ca profit sau se vor re- 
duce prețurile la consumator? 

13. Are nevoie firma să-și reconceapă 
structura de stabilire a prețurilor? 


C. Distributie 
1. Este considerată satisfăcătoare distri- 
buția actuală? 
2. Care membri ai lantului de distribu- 
ție sunt cel mai puțin eficienti? 
3. Poate firma să păstreze distribuția pe 
plan intern în totalitate? 
4. În această situație, va creşte eficiența? 
5. Absoarbe utilizatorul final costurile 
de distribuție excesive? 
D. Echipa de vânzări 
1. Care este compoziția echipei de vân- 
zări? 
2. Şi-a dovedit personalul de vânzări efi- 
ciența? 


185 


ers (a i | 


3. Are echipa de vânzări obiective clar 
stabilite? 

4. Cum sunt dezvoltate şi distribuite co- 
tele de vânzări? 

5. Este necesară mărirea echipei pentru 
a realiza obiectivele de vânzări? 

6. A beneficiat personalul de vânzări de 
instruire suficientă? 

7. Cunoaşte personalul suficient de 
bine produsul şi tehnicile de vânzări? 

8. Este recompensat corect personalul 
de vânzări având în vedere standardele 
pieţei? 

9. Personalul de vânzări este local sau 
expatriat? 

10. Ce procentaj din fiecare? 

11. Ce măsuri sunt luate de manageri 

pentru a menține moralul? 

12. Este personalul evaluat periodic? 

13. Cum se situează forțele de vânzări con- 

curente în comparaţie cu personalul firmei? 
E. Relații publice 

1. Ce imagine are firma în prezent pe 
piață? 

2. Se potriveşte imaginea publică a li- 
niei de produse cu obiectivele firmei? 

3. Sunt alocate suficiente resurse finan- 
ciare pentru reclamă, promovare și dez- 
voltarea vadului comercial? 


4. Care factori externi afectează imagi- 
nea firmei? 
5. Pot fi controlați aceşti factori ex- 

terni? Dacă da, cum? 
VI. PROFITABILITATE 

Prezintă documentele financiare care 
detaliază profiturile şi pierderile pentru 
fiecare produs pe piața avută în vedere 
comparativ cu previziunile din planul de 
marketing inițial. Este necesar a se lua în 
calcul toate costurile aferente activității de 
marketing (de exemplu, crearea vadului, 
cercetarea preliminară etc.), deşi unele se 
pot amortiza într-o perioadă lungă de 
timp. 
VII. RAPORTARE 

Raportul trebuie să fie obiectiv şi chiar 
dacă auditul se efectuează pe plan intern, 
va purta amprenta observatorului extern. 
Firmele mijlocii pot lua în considerare 
încredințarea unor secțiuni ale auditului 
diverselor departamente pentru a inves- 
tiga domenii care nu sunt în mod normal 
sub autoritatea lor. Micile firme pot des- 
fășura auditul sub forma unui seminar, 
rezultatele fiind prezentate la şedinţele cu 
managerii. 
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ABSOLUTE ADVANTAGE - AVANTAJ ABSO- 
LUT (economie) Avantajul unei firme, al 
unei economii sau al oricărei unități eco- 
nomice în comparație cu altele în ce pri- 
veşte costurile de producție ale unor bunuri 
care se datorează utilizării celor mai puține 
resurse (fizice şi umane). 

ADOPTER - CONSUMATOR CARE ACCEPTĂ 
UN PRODUS Un consumator care este 
doritor să achiziționeze un produs. 

ADVERTISING - RECLAMĂ O formă de 
anunț public care caută să informeze, să 
convingă și să modifice în vreun fel ati- 
tudinea consumatorului față de un produs cu 
obiectivul de a declanșa o posibilă achiziție, 

ADVERTISING AGENCY - AGENȚIE DE RE- 
CLAMĂ Organizaţie specializată în 
cercetare, design, creație și administrare de 
reclame pentru o firmă. O agenție poate 
furniza servicii de creație, precum şi achi- 
ziția de spații media, distribuția reclamei, 
designul logo-ului şi informații pentru 
construirea unui nume de marcă. 

ADVERTISING CAMPAIGN - CAMPANIE DE 
RECLAMĂ Un ansamblu planificat de 
mesaje de reclamă repetate în diverse mijloace 
media. Scopul unei campanii de reclamă este 
să informeze consumatorii despre noi 
produse sau despre inovații aduse produselor 
mai vechi, să îmbunătățească imaginea 
produsului sau a firmei şi să declanșeze în 
final achiziția produselor sau serviciilor. 

AGENTS - AGENȚI Membrii canalului de 
distribuție care reprezintă produsele unei 

firme fără să intre vreodată în fapt în pose- 

sia lor. Rolul agentului este să stabilească 
contactul între cumpărători și vânzători 
contra unui comision. În unele țări se cere 
ca agenții să fie născuți în țara respectivă. 


A.K.A. Acronim pentru „also known as“, 
adică „cunoscut de asemenea ca“. 

ARTIFICIAL DEMAND - CERERE ARTIFI- 
CIALĂ Crearea cererii de consum prin 
promovarea unor bunuri sau servicii pentru 
care piața nu a arătat un interes anterior. 
Vezi PRODUCT DRIVEN 

ATOMIZATION - ATOMIZARE Strategie de 
marketing care tratează fiecare individ ca un 
segment de piață separat. Încercările ne- 
controlate de atomizare pot avea ca rezultat 
„pulverizarea“ pieţei (SPLINTERING). 

AVERAGE RETURN PRICING - STABILIREA 
PREȚULUI DUPĂ PROFITUL MEDIU Teh- 
nică de stabilire a prețurilor produselor care 
utilizează profitul mediu la care se aşteaptă 
o firmă peste costurile de fabricare ale 
întregii linii de produse ca reper pentru 
stabilirea prețului noilor produse. Această 
metodă de stabilire a prețului nu este demnă 
de încredere pentru că nu ține seama de 
VALOAREA PERCEPUTĂ (PERCEIVED VA- 
LUE) și de CONCURENȚĂ (COMPETITION). 

BARTER-TROC Sistem de comerț prin care 
bunurile sunt schimbate cu alte bunuri și 
servicii, în loc de bani. Este cea mai veche 
formă de comerț. Vezi COUNTERTRADE. 

BILL OF EXCHANGE (a.k.a. draft) — CAMBIE 
(sau trată) Ordin necondiționat prin care 
o parte îi dă instrucțiuni altei părți să plă- 
tească o sumă specificată unei terțe părți. Se 
foloseşte adesea ca mijloc de finanțare în 
tranzacțiile cu străinătatea, 

BRAND EQUITY - VALOAREA MĂRCII Va- 
loarea unei firme provine din faptul că 
numele produselor sale este recunoscut și 
bine întipărit în mintea consumatorilor de 
pe o piaţă. 


BRAND EXTENSION - EXTINDEREA MĂRCII 
Introducerea unui nou produs sau serviciu 
prin asocierea lui în cadrul campaniei de 
promovare cu un nume de marcă deja 
existent şi bine cunoscut. 

BRAND NAME - NUME DE MARCĂ Un 
nume, simbol, logo, design sau o com- 
binație a acestora recunoscute de consu- 
mator pe lângă produsul însuşi, 

BRAND REPETITION - REPETAREA NUME- 
LUI DE MARCĂ Tehnică de reclamă con- 
cepută să declanșeze cumpărarea prin 
repetarea constantă în fața consumatorilor 
a numelui de marcă, fie pe cale vizuală, fie 
pe cale orală, până când numele se implan- 
tează ferm în mintea acestora. 

BREAK-EVEN PRICING - STABILIREA PRE- 
ȚULUI PE BAZA PRAGULUI DE REN- 
TABILITATE Metodă de stabilire a 
prețului de vânzare a unui produs prin care 
se acoperă toate costurile de fabricație, dar 
fără nici un profit. Acest mod de stabilire a 
prețului este folosit adesea pentru a men- 
ține prețurile scăzute în perioada intrării pe 
piață a unui nou produs. 

BREAKING INTO A MARKET - PĂTRUNDE- 
REA PE O PIAȚĂ Procesul de introducere 
a produsului pe o nouă piață. 

BROKER Individ sau firmă care negociază 
contracte cu o terță parte în numele unui 
mandant. Un exemplu tipic este interme- 
diarul care facilitează vânzările cu ridicata. 

CAPITAL-INTENSIVE - MARE CONSUMATOR 
DE CAPITAL O afacere care solicită intrări 
semnificative de capital sau de investiții 
înainte de a produce profit, mai ales în 
perioada de început (de exemplu, 
activitatea de producție, bio-tehnologia sau 
proiectele de infrastructură), 

CAVEAT EMPTOR In latină „lasă cum- 
părătorul să fie atent“, O expresie de afaceri 
care arată că un cumpărător are propria sa 
responsabilitate în a stabili calitatea pro- 
dusului şi dacă se potrivește necesităților 
sale, înainte de a se hotări să-l cumpere. 

CAVEAT VENDOR În latină „lasă vânzătorul 
sa fie atent“. Versiunea actualizată a auto- 
rului acestei lucrări pentru expresia mai 
faimoasă „caveat emptor“ şi care reflectă 
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credința pieței că vânzători sunt răspunzători, 
atât pe termen lung, cât și pe termen scurt 
pentru calitatea și siguranța oferită de produs. 

CHANNEL - CANAL Calea și intermediarii 
necesari pentru a deplasa produsele de la 
fabricant până la vânzător. Pot fi incluși aici 
distribuitori, agenți, expeditori, transpor- 
tatori, furnizori de spații de depozitare şi 
vânzători cu amănuntul, 

CO-BRANDING - COOPERAREA DE MARCĂ 
Strategie de construire a valorii de marcă 
prin combinarea a două sau mai multe nume 
de marcă într-un singur produs nou, cu 
scopul de a obține beneficii de pe urma 
reputației fiecărei mărci participante (de 
exemplu, calculatoarele IBM cu etichetă 
Intel Inside). 

COLLATERAL MATERIAL - MATERIALE 
AUXILIARE Categorie de materiale de 
marketing care include broșuri, cataloage, 
diagrame, grafice, comunicate de presă, 
filme şi chiar dischete pentru calculator care 
sunt folosite pentru a susține campania de 
promovare prin mijloacele media. 

COMMODITY - MARFĂ Orice articol 
schimbat în cadrul relațiilor comerciale. Se 
foloseşte mai obişnuit cu referire la materii 
prime (de exemplu, minerale sau cereale). 

COMPARATIVE ADVANTAGE - AVANTAJ 
COMPARATIV (economie) Teorie econo- 
mică care susține că o firmă sau o națiune ar 
trebui să vândă sau să exporte acele bunuri 
sau servicii pe care le produce mai eficient 
decât alte firme sau națiuni și să cumpere 
sau să importe acele bunuri sau servicii pe 
care le produce mai puțin eficient decât alte 
firme sau națiuni. 

COMPETITION - CONCURENȚĂ O firmă 
sau un grup de firme care vând bunuri sau 
servicii asemănătoare pe o piață dată. 

COMPONENT COST PRICING - STABILIREA 
PREȚULUI PE BAZĂ DE COMPONENTE DE 
COST Metodologie de stabilire a prețului 
care ia în calcul o componentă importantă a 
costului produsului (de exemplu, forța de 
muncă sau o materie primă de bază) şi îi 
aplică o creştere procentuală standard 
pentru a ajunge la prețul de piață. Vezi 
MARK ON. 
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CONSUMER PRODUCTS - PRODUSE DE LARG 
CONSUM Bunuri achiziționate de indivizi 
sau familii pentru folosință personală, spre 
deosebire de produsele achiziționate de firme. 

CONSUMER SOCIETY - SOCIETATE DE 
CONSUM Economie națională caracteri- 
zată printr-o rată înaltă de Cumpărare aunor 
bunuri și servicii în afara celor de bază, o 
rată scăzută a economiilor individuale şi 
utilizarea intensivă a creditului de către 
indivizi și familii. 

COST-BENEFIT ANALYSIS - ANALIZA 
COST-BENEFICIU Metodologie de luare a 
deciziilor bazată pe calculul şi analiza (a) 
costului total al unei opțiuni de afaceri și (b) 
a beneficiului total adus de acea opţiune de 
afaceri. Dacă beneficiile depășesc costurile 
cu o sumă rezonabilă, decizia este consi- 
derată bună. 

COST-PLUS PRICING - STABILIREA PREȚU- 
LUI PE BAZA COSTULUI PLUS PROFIT 
Metodologie de stabilire a prețului care 
adaugă o cotă procentuală de profit la 
costul total pe unitatea de produs pentru a 
găsi prețul de vânzare, Acest proces se 
bazează pe menținerea unor costuri relativ 
stabile deoarece fluctuațiile mari sunt dificil 
de absorbit. Vezi COMPONENT COST 
PRICING și AVERAGE RETURN PRICING. 

COUNTERTRADE - COMERȚ ÎN CONTRAPAR- 
TIDĂ Comerţ în cadrul căruia vânzătorul 
acceptă bunuri sau efecte comerciale (de 
exemplu, cambii) ca plată parțială sau totală 
a produselor sale. Între tipurile de comerț în 
contrapartidă se pot include: trocul 
(BARTER), compensare mixtă (MIXED 
COMPENSATION) și tranzacții în compen- 
sație (OFF-SET TRANSACTIONS). 

COUPON - CUPON Un certificat promo- 
tional care indreptățeşte purtătorul la o 
reducere de preț în momentul achiziției. 
Cupoanele sunt utilizate pentru a declanșa 
cumpărarea şi pentru a submina prețurile 
concurenței. Nu sunt legale în toate țările. 

CREATED MARKET - PIAȚĂ CREATĂ O 
piață pe care se oferă un produs fără a exista 
o cerere anterioară. Vezi FOUND MARKET, 
Clienţii sunt convinși de necesitatea noului 
produs prin reclamă şi promovare. 


CULTURAL ANALYSIS - ANALIZĂ CUL- 
TURALĂ Proces prin care vânzătorul stu- 
diază cultura țintă pentru a obține 
înțelegerea dorințelor, necesităților și obi- 
ceiurilor de cumpărare ale populației locale 
inainte de a intra pe piață. Această analiză 
permite firmei să formuleze concepția pro- 
dusului și eforturile promoţionale pentru a 
mulțumi (şi a nu ofensa) gusturile locale. 

CULTURE - CULTURĂ  Însumarea tuturor 
modelelor de comportament și ale reali- 
zărilor intelectuale ale unei societăți umane 
cate se transmit de la o generaţie la alta. 
Cultura include arte, îndeletniciri, petre- 
cerea timpului liber, instituții, unități fami- 
liale şi credințe. 

CUSTOMS BROKER - BROKER VAMAL Per- 
soană fizică sau juridică autorizată de 
guvern să se ocupe de documentația pentru 
importuri şi de alte formalități necesare 
importatorilor. 

CUT A DEAL - ÎNCHEIEREA UNUI CONTRACT 
Termen argotic pentru negocierea unui 
contract. 

DATABASE MARKETING - MARKETING UTI- 
LIZÂND BAZE DE DATE Utilizarea înre- 
gistrărilor pe calculator cu privire la 
obiceiurile de cumpărare ale unor foşti 
clienți în scopul realizării de noi vânzări. 

DECISION MAKER - PERSOANĂ DE DECIZIE 
Persoană împuternicită să ia decizii de achi- 
ziție pentru o firmă, 

DEMAND - CERERE Existența pe o piață la 
un moment dat a combinației dotință-ca- 
pacitate de cumpărare a unui produs sau 
serviciu. Reprezintă cantitatea de bunuri și 
servicii pe care consumatorii vor s-o cum- 
pere. Vezi ELASTIC DEMAND, INELASTIC 
DEMAND și UNITARY DEMAND. 

DERIVED DEMAND - CERERE DERIVATĂ Ce- 
tere pentru un produs care este direct legată 
de vânzarea altui produs (de exemplu, 
aparate video și casete video). 

DIRECT MAIL — CORSPONDENȚĂ DIRECTĂ 
Atragerea clienților prin folosirea materia- 
lelor promoționale trimise direct prin poștă. 
În timp ce în Statele Unite corespondența 
directă este o practică obişnuită, unele țări 
au interzis-o ca fiind o violare a intimității 


189 


Ta 
TE 
d 


| 


personale, iar altele nu dispun de sistemul 

poştal necesar pentru utilizarea ci. 

DIRECT MARKETING — MARKETING DIRECT 
Sistem de marketing care utilizează o varie- 
tate de tehnici de comunicare pentru a 
contacta potenţialii clienți în scopul obti- 
nerii unui răspuns măsurabil și aproape 
imediat. Marketingul direct include cores- 
pondența directă (DIRECT MAIL), market- 
ingul utilizând baze de date (DATABASE 
MARKETING), vânzări la domiciliu 
(DOOR-TO-DOOR) și cupoane (COUPONS). 

DISCRETIONARY INCOME - VENIT DISCRE- 
ȚIONAR Venitul care îi rămâne unui 
individ după efectuarea cheltuielilor de 
bază ca hrană și adăpost. 

DISTRIBUTION CHAIN — LANȚ DE DISTRI- 
BUȚIE (vezi CHANNEL) 

DISTRIBUTION DENSITY — DENSITATEA DIS- 
TRIBUȚIEI Numărul debuşeelor de vân- 
zări exprimat ca funcție de populație sau ca 
o funcție de alt factor de distribuție. Den- 
sitatea de distribuție optimă va depinde de 
obiceiurile locale de cumpărare și de tipul 
produsului. Cu cât există mai multe debuşee 
de vânzare, cu atât este mai mare densitatea 
de distribuție. 

DISTRIBUTION LENGTH - LUNGIMEA LAN- 
ȚULUI DE DISTRIBUȚIE Numărul de in- 
termediari necesari pentru a deplasa 
produsul pe piață până la utilizatorul final. 
Cu cât sunt implicați mai mulți intermediari, 
cu atât este mai lung lanțul de distribuție. 

DISTRIBUTOR - DISTRIBUITOR Firmă care 
se ocupă cu achiziționarea bunurilor de la 
producători pentru a le revinde pe o piață 
dată. 

DOOR-TO-DOOR SALES - VÂNZĂRI LA DO- 
MiciLiu O formă de marketing direct 
prin câre personalul de vânzări se depla- 
sează la domiciliul consumatorilor sau la 
sediul firmelor fără a stabili în prealabil o 
întâlnire, 

DUMPING (1)Exportul unor bunuri pe o 

piață pentru a fi vândute la un preț mai mic 

decât costul real de producție în încercarea 
de a obține cotă de piață. (2) Inundarea unei 
piete străine cu bunuri la preț redus în 
încercarea de a încheia tranzacții înainte de 
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a avea loc o devalorizare importantă a mo- 

nedei exportatorului. 

ECONOMIES OF SCALE - ECONOMII DE 
SCARĂ Proces prin care costul de fabri- 
care al unității de produs scade pe măsură ce 
crește numărul total al unităților fabricate, 

EFFECTIVE DEMAND - CERERE EFECTIVĂ 
Dorința consumatorilor de a cumpăra înso- 
țită de capacitatea lor financiară de a face 
achiziția. 

ELASTIC DEMAND -— CERERE ELASTICĂ Sta- 
rea pieței în care schimbări procentuale (în 
plus sau în minus) ale prețului au ca rezultat 
schimbări procentuale (în plus sau în 
minus) mai mari ale cererii. Vezi INELASTIC 
DEMAND și UNITARY DEMAND. 

END-USER - UTILIZATOR FINAL Ultima 
persoană sau firmă care intră în posesia 
unui produs. Reprezintă capătul lanțului de 
distribuție. 

EXCHANGE RISK - RISC VALUTAR Risc 
asociat cu o posibilă schimbare a valorii de 
piață a valutelor care se poate întâmpla între 
data încheierii contractului internațional şi 
data când se fac plățile în fapt. 

EXPLOIT - A EXPLOATA (1)A utiliza deplin 
o resursă. (2) A profita de pe urma lipsei de 
informare a unei piețe pe căi care altfel nu ar 
fi fost posibile dacă toate părțile erau pe 
deplin informate. 

EXPROPRIATION (a.k.a. nationalization) — 
EXPROPRIERE (naționalizare) Preluarea 
forțată de către guvernul local 2 unei firme 
străine care operează pe teritoriul țării res- 
pective. Preluarea are loc în general fără 
plată. Exproprierea este de obicei rezultatul 
tulburărilor politice și mai puţin al com- 
portării nepotrivite a firmei străine. 

FIELD TESTING — TESTARE PE TEREN Tes- 
tarea limitată a produselor folosind un mic 
eșantion de consumatori de pe piața țintă 
pentru a obține reacția lor. Se face de obicei 
cu puțin înainte de intrarea propriu-zisă pe 
piață pentru a verifica cercetarea şi dez- 
voltarea produsului realizate anterior, 

FIXED COST - COSTURI FIXE Costuri care 

apar în procesul de producție și rămân 

neschimbate indiferent de numărul de 
unități produse. 
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FORFAITING Vânzarea (cu o reducere) a 
unor bilete la ordin pe termen lung sau al 
altor debite ale unui cumpărător străin unei 
terțe părți, astfel încât vânzătorul să-și 
poată primi plata imediat. 

FOUND MARKET - PIAȚĂ EXISTENTĂ O 
piață în care cererea consumatorilor inițiază 
dezvoltarea unor bunuri sau servicii care să 
satisfacă acea cerere. Vezi CREATED MARKET. 

FRANCHISING - FRANȘIZA Acordarea 
unei licențe de către o firmă (franșizorul) 
altei firme (franșizatul) pentru a vinde bu- 
nurile sau serviciile franşizorului în schim- 
bul unui comision. Acordul de franșiză 
obligă franșizatul să respecte anumite stan- 
darde de operare pentru a câștiga în schimb 
de pe urma recunoașterii numelui de marcă 
al franșizorului. 

FREIGHT FORWADER - EXPEDITOR O 
firmă care acționează ca agent în numele 
altei firme pentru a realiza tranzitul mărfii 
dinspre sau către o țară străină. Procesul 
poate include și unele sarcini ale brokerului 
vamal (CUSTOMS BROKER) 

FREQUENCY (of advertising) — FRECVENȚA 
(reclamei) De câte ori este atinsă fiecare 
țintă a unei campanii de reclamă pentru un 
anumit produs sau serviciu. 

GENERIC BRAND - MARCĂ GENERICĂ O 
marcă de produse atât de populară încât 
numele ei a devenit comun pentru toate 
produsele de acelaşi tip aflate pe piață (de 
exemplu, Kleenex, Coke) 

GRACE PERIOD - PERIOADĂ DE GRAȚIE O 
scurtă perioadă de timp după data scadenței 
în care debitorul are ocazia să facă plata fără 
să suporte penalități. 

HARD CURRENCY - VALUTĂ FORTE Mo- 
nedă națională care are o valoare stabilă pe 
plan internațional o lungă perioadă de timp 
şi se poate schimba în alte valute cu mare 
ușurință (de exemplu, dolarul SUA, yenul 
japonez, francul elvețian etc.) Opusul valutei 
forte este valuta slabă (SOFT CURRENCY). 

HARD SELL - VÂNZARE AGRESIVĂ Tehnici 
agresive de vânzare, marketing şi promo- 

„vare. Vezi şi SOFT SELL. 


HIERARCHY OF EFFECT - IERARHIA EFEC- 
TELOR Etapele prin care trebuie să treacă 
procesul de marketing pentru a asigura suc- 
cesul produsului: conștientizare (AWARE- 
NESS), afinitate (AFFINITY), preferință 
(PREFERENCE), incredere (CONFIDENCE) şi 
achiziție (PURCHASE). 

HORIZONTAL MARKETING SYSTEM - SIS- 
TEM DE MARKETING ORIZONTAL Sis- 
tem de distribuție în care două sau mai 
multe firme își combină eforturile de mar- 
keting și canalele de distribuție în beneficiul 
tuturor participanților. 

IMPLIED WARRANTY - GARANȚIE IMPLI- 
CITĂ Garanţie nedeclarată că un produs 
se va comporta corespunzător scopului 
pentru care a fost proiectat. Acest tip de 
garanție este recunoscut numai în societățile 
cu o legislație comercială de înalt nivel. 

IMPORT DISTRIBUTOR -— DISTRIBUITOR DE 
IMPORTURI Procesul de import și intrare 
în deplina posesie a bunurilor străine în 
scopul distribuirii lor pe piața internă sau 
pentru a fi potențial re-exportate. 

INCONVERTIBLE CURRENCY - VALUTĂ 
NECONVERTIBILĂ Monedă națională care 
nu are nici o valoare în afara granițelor țării 
respective (de exemplu, dong-ul vietnamez). 

INDUSTRIAL MARKETING - MARKETING 
INDUSTRIAL Vânzarea de bunuri și ser- 
vicii unor firme care le vor folosi pentru a 
produce alte bunuri și servicii ce vor fi 
vândute utilizatorilor finali. 

INELASTIC DEMAND — CERERE INELASTICĂ 
Starea unei piețe în care schimbări pro- 
centuale (în plus sau în minus) ale prețurilor 
au ca rezultat schimbări procentuale mai 
mici (în plus sau în minus) ale cererii. Vezi 
ELASTIC DEMAND şi UNITARY DEMAND. 

INFORMATION GATHERING - COLECTAREA 
INFORMAŢIILOR Colectarea structurată 
a unor date specifice, sortarea şi analizarea 
lor în scopul cercetării de piaţă. 

INNOVATORS - INOVATORI Primul grup 
de consumatori de pe o piață care achi- 
ziționează un produs nou. Fac parte din 
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grupul celor care adoptă un produs și se 

disting prin dorința lor de a încerca produse 

neverificate de piață. Vezi ADOPTER. 

INTERNAL MARKETING - MARKETING 
INTERN Marketingul bunurilor și servi- 
ciilor unui departament către alt depar- 
tament din interiorul aceleași firme. Se mai 
referă la procesul de atragere, angajare, ins- 
truire și reținere a angajaților în cadrul unei 
firme, Toate celelalte activități de marketing 
sunt considerate externe. 

INTERNET PROMOTIONS - PROMOVARE 
PRIN INTERNET Utilizarea Internet- ului 
ca platformă de reclamă sau pentru mar- 
keting direct. 

LAGGARDS - CODAȘI Ultimul grup de con- 
sumatori care decid să cumpere un produs 
nou. Fac parte din grupul celor care adoptă 
un produs, dar necesită cea mai multă 
muncă de convingere pentru a fi deter- 
minați să cumpere un produs nou deoarece, 
dintre toate grupurile de consumatori, ei 
manifestă cea mai puțină încredere în pro- 
dusele noi. Vezi ADOPTER. 

LICENSING AGREEMENT - ACORD DE LI- 
CENȚĂ Un contract prin care deţinătorul 
unui nume de marcă, al unui brevet sau a 
unor drepturi de proprietate intelectuală 
face un transfer limitat al drepturilor sale 
către o altă persoană sau firmă pentru a 
utiliza un ptoces, pentru a vinde sau fabrica 
un produs, sau pentru a furniza servicii 
specifice acoperite prin licenţă. 

LOCKED MARKET - PIAȚĂ ÎNCHISĂ O 
piață care nu permite intrarea unor noi 
participanţi în baza unei hotărâri guver- 
namentale sau a practicilor de afaceri. 

LOGISTICS - LOGISTICĂ Planificarea şi fur- 
nizarea de servicii, personal, echipamente şi 
furnituri pentru o organizație sau pentru 
operațiunile ei specifice. 

MACRO-MARKETING Furnizarea de bunuri 
şi servicii de o manieră care satisface cetin- 
tele şi necesitățile unei societăți. Vezi 
MICRO-MARKETING, 

MANUFACTURER'S REPRESENTATIVE -— 

REPREZENTANTUL PRODUCĂTORULUI 

Vânzător a cărui linie de produse reprezintă 
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un anumit producător (sau producători). 

Reprezentantul poate fi angajatul direct al 
producătorului sau un agent independent 
care lucrează pe bază de mandat. 

MARGINAL COSTS - COSTURI MARGINALE 
Creștere sau descreștere suplimentară a 
costurilor care apare atunci când o firmă 
ptoduce o singură unitate de produs în plus 
sau respectiv în minus. 

MARGIN COST PRICING - STABILIREA 
PREȚULUI PE BAZĂ DE MARJĂ DE COST 
Stabilirea prețului unor bunuri sub costul 
lor real la producător în speranța de a scoate 
concurenții de pe piață. Profitul va fi recu- 
perat îndată ce este atrasă o cotă de piață 
suficientă şi sunt ridicate prețurile. 

MARKETING AUDIT - AUDIT DE MAR- 
KETING Revizuirea sistematică şi într-o 
formă oficială a tuturor domeniilor planului 
de marketing după implementarea sa 
pentru a examina mediul de lucru existent, 
strategiile, tacticile și rezultatele. 

MARKET SHARE (a.k.a. brand share) — COTĂ 
DE PIAȚĂ (sau cotă de marcă) Vânzările 
totale ale unei firme exprimate ca procent 
din întreaga piață țintă. 

MARKET-BY-MARKET PRICING - STABILI- 
REA PREȚULUI ÎN FUNCȚIE DE PIAȚĂ 
Schemă de stabilire a preţurilor prin care 
acestea sunt adaptate fiecărei piețe țintă pe 
baza percepției valorii produsului, a ser- 
viciilor aferente, a costurilor relative locale 
și a capacității de plată locale. Vezi UNI- 
FORM PRICING. 

MARKET DRIVEN - ORIENTARE SPRE PIAȚĂ 
(1)Firmă care produce bunuri sau servicii, 
sau le modifică în funcție de cererea consu- 
matotilor. (2) Sistem economic în care ce- 
rerea, oferta și prețul determină care 
produse vor intra pe piață. Vezi PRODUCT 
DRIVEN mai jos. 

MARKETEER* - VÂNZĂTOR Persoană sau 

firmă care promovează vânzarea de bunuri 

şi servicii, 


* Termenul „marketeer“ merită o explicație 
suplimentară pentru a lămuri mai bine citi- 
torul român cu privire la sensul acestui 
cuvânt. Astfel, prin „marketeer“ se intelege 
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MARKETING PLAN - PLAN DE MARKETING 


Un plan detaliat și bine organizat pe baza 
unei cercetări intensive care cuprinde mi- 
siunea firmei şi obiectivele de dezvoltare, 
producție, promovare, vânzări și servicii 
pentru linia de produse a firmei. Acest plan 
definește strategii specifice şi termene de 
realizare pentru care se vor atribui respon- 
sabilități unui personal alocat corespun- 
zător, 


MARKETING MIX - MIXUL DE MARKETING 


Combinarea elementelor de marketing 
(produs, preț, plasare şi promovare) astfel 
încât să se genereze vânzări de bunuri și 
servicii 


MARKET RESEARCH — CERCETAREA PIEȚEI 


Procesul obiectiv și sistematic de identi- 
ficare și analizare a informațiilor pentru 
luarea deciziilor în legătură cu o anumită 
piaţă sau cu un produs specific. 

MARKET SHARE — COTĂ DE PIAȚĂ Partea 
de vânzări din totalul pieței revendicată de 
produsul firmei. 

MARK ON - ADAOSUL PRODUCĂTORULUI 
Procentul adăugat de producător unei com- 
ponente de cost principale (ca forța de 
muncă sau o materie primă) pentru a stabili 
preţul de vânzare. Folosit în COMPONENT 
PRICING. Vezi MARK UP. 

MARK UP - ADAOS COMERCIAL Suma 
adăugată de intermediar prețului produ- 
sului înainte de a-l trece următorului mem- 
bru al lanțului de distribuție sau de a-l vinde 
consumatorului. Se exprimă în unități de 
monedă sau procente. 

MEDIA Termen utilizat în sectorul de recla- 
mă pentru a descrie toate formele de comu- 
nicare prin care se pot transmite mesajele 
de reclamă şi cele promoționale, Include 
tipăriturile, radioul, televiziunea, corespon- 
dența directă, panouri de afişaj, Internetul şi 
chiar „scrisul pe cer“. 


specialistul de marketing sau firma care 
realizează toate activitățile de marketing 
(cercetarea pieţei, planificare de marketing, 
promovare, reclamă, relații publice) ce au ca 
rezultat final vânzarea unui produs.) (n. tr.) 


MEDIA BUYER - ACHIZITOR DE SPAȚII 
MEDIA Persoană sau firmă implicată în 
achiziția de timpi de antenă și spații pentru 
reclamă și promovare a produselor. Achizi- 
torul de media poate fi o entitate indepen- 
dentă care face achiziții în numele altcuiva 
sau un membru al unei agenții de reclamă. 

MEDIA MIX = MIXUL MEDIA Orice com- 
binație a mijloacelor media utilizate pentru 
reclamă și promovare în cadrul unei cam- 
panii de reclamă. O firmă își modifică mixul 
pe baza rezultatelor cuantificabile şi a pozi- 
ționării produsului. 

MERCHANDISING - COMERCIALIZARE Ac- 
tivitățile desfășurate de personalul de 
vânzări al firmei, de membrii canalului de 
distribuție și de vânzătorii cu amănuntul 
prin care se promovează vânzarea de bu- 
nuri consumatorilor. 

MICRO-MARKETING Furnizarea de bunuri 
și servicii unor grupuri foarte specifice din 
cadrul unei societăți, menținând în același 
timp o atitudine responsabilă față de socie- 
tatea țintă în ansamblu. 

MIDDLEMAN - INTERMEDIAR Un mijlo- 
citor care nu este angajat al firmei produ- 
cătorului, dar care se ocupă de promovarea 
și vânzarea produselor firmei către utili- 
zatorul final. Toţi membrii externi ai cana- 
lului de distribuție fac parte din această 
categorie. 

MIXED COMPENSATION - COMPENSARE 
MIXTĂ O formă de comerț în contrapar- 
tidă prin care bunurile sau serviciile sunt 
schimbate contra unui amestec de alte bu- 
nuri şi servicii împreună cu bani. Vezi 
COUNTERTRADE. 

NICHE MARKETING - MARKETING DE NIȘĂ 
Strategie de marketing prin care o firmă îşi 
concentrează întregul efort pe un mic seg- 
ment specializat dintr-o piață mai mare. 
Marketingul de nișă este utilizat de obicei de 
firme mici după ce fac cercetări semnifica- 
tive în legătură cu potenţialul de profita- 
bilitate al nișei pe termen lung. 

OBSERVATION RESEARCH - CERCETARE PE 
BAZĂ DE OBSERVARE Metodă de obti- 
nere a informaţiilor despre obiceiurile con- 
sumatorilor prin care cercetătorii de piață 
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observă comportamentul acestora fără să 

interacționeze direct cu ei. 

OFFER - OFERTĂ  (1)Prezentarea unei pro- 
puneri care poate fi acceptată sau refuzată, 
(2) Elemente ale propunerii. 

OFFSET TRANSACTION - TRANZACŢII ÎN 
COMPENSAȚIE O formă specială de co- 
mert în contrapartidă prin care vânzătorul 
este de acord să se angajeze să achiziționeze 
produse finite de la cumpărător, care conțin 
în schimb materii prime sau componente 
furnizate de vânzător. Vezi COUNTER- 
TRADE. 

ON-THE-GROUND - PE TEREN Cercetare 
sau colectare de informaţii desfășurată la 
fața locului pe piața care face obiectul cer- 
cetării. Aceasta este cea mai bună formă de 
cercetare pentru studiile culturale. Vezi 
RBWA. 

PACKAGING - AMBALARE Recipientul ex- 
terior sau forma de prezentare a unui pro- 
dus sau serviciu, aşa cum sunt văzute de 
cumpărător. Ambalajul poate servi pentru 
reclamă, descriere, promovare, împiedica- 
rea furtului, sau pentru anumite teste de 
control ale produsului. Ambalajul este folo- 
sit pentru a face cunoscută marca. 

PENETRATION - PĂTRUNDERE Măsura în 
care produsul şi promovarea sa au atras o 
cotă de piață pe orice segment al ei. De 
obicei, termenul descrie efortul inițial al 
firmei pentru a intra pe o anumită piață. 

PERCEIVED VALUE - VALOARE PERCEPUTĂ 
Beneficiile (tangibile și intangibile) pe lângă 
valoarea în bani, pe care consumatorul se 
aşteaptă să le primească prin achiziția bunu- 
rilor sau serviciilor. 

PERSONAL SELLING — VÂNZARE DIRECTĂ 
Comunicare directă între cumpărător și vân- 
zător care poate include întâlniri faţă în față, 
conversații telefonice, comunicare prin fax, 
e-mail sau corespondență directă. 

POSITIONING - POZIȚIONARE Felul cum 
clienții percep produsul unei firme în relație 
cu cele ale concurenţilor. Poziționarea se 
poate baza pe calitate, mărime, preț, recu- 
noașterea mărcii, ambalaj sau o mulțime de 
alte caracteristici „subiective“ care influen- 

țează decizia consumatorului. 
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PRICE CAP - PLAFON DE PREȚ Prețul ma- 
xim care poate fi aplicat unui produs pe o 
anumită piață. Se instituie un plafon de preț 
pentru a proteja cota de piață, iar acest 
plafon este reconsiderat numai dacă creș- 
terea costurilor elimină profitul. 

PRICE COMPETITION - CONCURENȚA PRIN 
PREŢ  Concurență între producători sau 
vânzători de produse asemănătoare, care au 
în general aceeași calitate și singura dife- 
rentă este prețul. În acest caz concurența și 
preferințele consumatorilor se bazează 
strict pe prețul produsului. 

PRICE DECLINE - DECLINUL PREȚULUI 
Scăderea sumei pe care clienții sunt dispuşi 
s-o plătească pentru un produs pe măsură 
ce cererea scade. Se instalează după ce un 
produs a atins maturitatea. Vezi PRODUCT 
MATURITY. 

PRICED OUT OF THE MARKET - PREȚ 
IMPOSIBIL DE PRACTICAT PE O PIAȚĂ 
Eșecul pătrunderii unui produs pe o anu- 
mită piață din cauza unui preț prea mare sau 
prea mic pentru piața respectivă, 

PRICE DRIVEN ~ ORIENTARE SPRE PREȚ 
Metodă de poziționare a produsului pe 
piață bazată în mod esenţial pe preț în 
relație cu cel practicat de concurență. 

PRICE GOUGING ~ PREȚ DE SPECULĂ  Creș- 
tere extremă a prețurilor care apare datorită 
creşterii bruşte a cererii sau a unei crize de 
aprovizionare. Se poate întâmpla datorită 
unor dezastre naturale, războaie sau schim- 
bări de sezon. În unele societăți, prețul de 
speculă este considerat delict penal şi se 
pedepsește cu închisoare sau execuție. 

PRICE LINING - ALINIEREA PREȚURILOR 
Stabilirea prețurilor pentru o întreagă linie 
de produse în limitele unei game de prețuri 
considerată atractivă de către clienți. Gama 
în care sunt aliniate prețurile poate acoperi 
mai multe subgrupe ale unui segment de 
piață. 

PRICE POINT - REPER DE PREȚ Pret 
standardizat folosit de o firmă la nivelul 
vânzărilor cu amănuntul pentru mai multe 
produse similare ale căror prețuri de vân- 
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PRODUCT - PRODUS Bunuri sau servicii 
oferite spre vânzare. 

PRODUCT AFFINITY — AFINITATE FAȚĂ DE 
PRODUS Atitudinea favorabilă pe care un 
consumator o arată față de un produs sau o 
firmă ca rezultat al experienței pozitive 
create de către produs, reclamă sau activi- 
tatea de relații publice. 

PRODUCT AWARENESS - CONȘTIENTIZA- 
REA PRODUSULUI Gradul de percepere 
al unui produs de către client ca urmare a 
eforturilor de reclamă şi promovare, 

PRODUCT CONFIDENCE — ÎNCREDEREA ÎN 
PRODUS Încrederea pe care consumatorii 
o au în produs şi în valoarea lui. Încrederea 
este generată cel mai adesea în timpul cam- 
paniei de promovare mai degrabă decât 
după prima lui utilizare, deoarece consu- 
matorii cumpără rar un lucru despre care 
cred că nu este folositor. 

PRODUCT DRIVEN — ORIENTARE SPRE PRO- 
Dus Metodă de marketing prin care 
produsele sunt dezvoltate fără a se ține 
seama de reacția consumatorilor în spe- 
ranța că se poate crea o cerere „artificială“ 
prin promovare şi reclamă. 

PRODUCT LIFE CYCLE — CICLUL DE VIAȚĂ AL 
PRODUSULUI Etapele prin care trece un 
produs incluzând dezvoltare, lansare pe 
piață, creştere, maturitate și declin. 

PRODUCT DECLINE - DECLINUL PRODUSU- 
Lu! Etapă a ciclului de viață al produsului 
în care cererea pentru produs se diminuează 
datorită concurenței, progresului tehnic sau 
schimbărilor economice care au loc pe 
piață. Declinul se poate produce rapid sau 
poate dura mai multe decenii după ce pro- 
dusul atinge maturitatea. 

PRODUCT DEVELOPMENT - DEZVOLTAREA 
PRODUSULUI Perioada în care un produs 
este conceput, cteat sau modificat în con- 
cordanță cu specificațiile proiectului sau cu 
cerințele clientului. Dezvoltarea produsului 
include de obicei multă muncă de cercetare 
şi este urmată de perioada testelor în timpul 
căreia un grup de consumatori selectați 


încearcă produsul înainte de a fi introdus pe 

piață la scară largă. 

PRODUCT GROWTH - CREȘTEREA PRODU- 
sutul  Etapă a ciclului de viață al pro- 
dusului care urmează lansării și în timpul 
căreia cererea clienților crește și cota de 
piață se extinde. 

PRODUCT INTRODUCTION - LANSAREA 
PRODUSULUI Perioada care urmează 
dezvoltării produsului în care acesta este 
introdus pe piață spre consum general de 
către segmentul țintit. Se mai numeşte și 
„rostogolirea“ (roll out) produsului și nu 
are O limită fixă de timp înainte de a trece la 
etapa de creștere. 

PRODUCT LINE - LINIE DE PRODUSE În- 
treaga gamă de bunuri sau servicii oferite de 
o firmă spre vânzare prin intermediul lan- 
tului de distribuție sau direct utilizatorilor 
finali. 

PRODUCT MATURITY - MATURITATEA PRO- 
DusuLui Etapa în care cererea pentru un 
produs absoarbe consistent oferta, cu înde- 
plinirea tuturor obiectivelor de preţ ale vân- 
zătorului. Produsul poate rămâne în această 
stare o perioadă de timp, după care începe 
declinul. . 

PRODUCT PREFERENCE - PREFERINȚA 
PENTRU PRODUS Opţiunea clientului 
pentru un produs în locul altuia similar, 
Preferința poate fi rezultatul utilizării pro- 
dusului, al recunoaşterii numelui de marcă 
sau al unei reclame şi promovări eficiente, 

PRODUCT PURCHASE - ACHIZIȚIA PRODU- 
Sutui Etapa tranzacţiei din ierarhia efec- 
telor (HIERARCHY OF EFFECTS) în care 
clientul cumpără şi păstrează produsul. 

PROMOTION - PROMOVARE Oricare 
dintre tehnicile variate folosite pentru a crea 
o imagine pozitivă a produsului vânzăto- 
rului în mintea potențialilor cumpărători. 
Include reclama, vânzarea directă, relațiile 
publice și reducerile de preț. 

PULL STRATEGY - STRATEGIE DE TRAGERE 
Strategie de marketing orientată spre piață 
(spre deosebire de cea orientată spre pro- 
dus) care caută să informeze, să convingă 
sau să modifice în vreun fel atitudinile con- 

sumatorilor înainte de a ajunge la momen- 
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tul achiziției. Această strategie se realizează 
de obicei prin campanii de reclamă la scară 
largă prin mass-media şi are ca rezultat 
creşterea cererii pentru produse şi servicii. 

PURCHASE POINT - PUNCT DE VÂNZARE 
Orice loc în care cumpărătorul și vânzătorul 
încheie o vânzare. 

PUSH STRATEGY — STRATEGIE DE ÎMPIN- 
GERE Strategie de marketing orientată 
spre produs (spre deosebire de cea orien- 
tată spre piață) care caută să informeze, să 
convingă sau să modifice în vreun fel atitu- 
dinile consumatorilor oferind stimulente și 
rabaturi membrilor canalului de distribuție. 
Are drept rezultat o implicare activă a inter- 
mediarilor în vânzări, în loc ca ei să răs- 
pundă doar cererii consumatorilor. 

QUALITATIVE RESEARCH — CERCETARE CA- 
LITATIVĂ Cercetare care se bazează pe 
interviuri, sondaje şi interacțiune directă cu 
consumatorii pentru a le înțelege compor- 
tamentul şi pentru a identifica potenţiala 
cerere. 

RBWA (Research by Wandering Around) — 
CERCETARE PE TEREN Termen inventat 
de autor pentru a descrie cercetarea desfă- 
şurată direct în mediul ce trebuie studiat. 
Generează fezultate mai bune decât ra- 
poarte la mâna a doua sau simple treceri în 
revistă ale statisticilor, Vezi ON-THE- 
GROUND. 

REACH (of advertising) — RAZĂ DE ACȚIUNE 
(a reclamei) Procentul de consumatori 
care vot fi atinşi de o campanie de reclamă, 

REPRESENTATIVE OFFICE (a.k.a, Rep. Office) — 
BIROU DE REPREZENTARE (sau reprezen- 
tanță) O filială situată într-o țară străină care 
nu este autorizată de guvernul local să 
tealizeze tranzacții, Ea servește numai pentru 
a atrage afaceri pentru alte filiale din afara țării 
țintă. Reprezentanțele pot fi folosite de 
asemenea, pentru cercetarea pieței țintă, 
intemeierea de relații pe plan local, sau pentru 
a demonstra interesul pentru deschiderea 
unei game complete de operațiuni. 

RESEARCH PLAN — PLAN DE CERCETARE 

Declararea formală a obiectivelor, propu- 

nerilor şi limitelor cercetării. de piață ca 

mijloc de control al sferei și profunzimii 
activității de cercetare. Evită colectarea da- 
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telor la întâmplare și tragerea unor concluzii 

false. 

RETAIL - VÂNZARE CU AMĂNUNTUL Vân- 
zarea de bunuri și servicii publicului. Se 
spune despre membrii canalului de distri- 
buție care vin în contact direct cu consu- 
matorii că lucrează la nivelul vânzării cu 
amănuntul. 

RFP (request for proposal) — SOLICITARE DE 
OFERTĂ Scrisoare oficială trimisă de un 
achizitor potențialilor furnizori prin care le 
solicită să depună oferte pentru un produs 
sau serviciu pe baza detaliilor specifice in- 
cluse în scrisoare. 

ROLL-OUT - LANSARE Termen de mar- 
keting folosit pentru a descrie introducerea 
unui produs pe piață. Se aplică atât pro- 
duselor noi, cât și produselor vechi care se 
introduc pe piețe noi. Vezi PRODUCT 
INTRODUCTION. 

SALES PEAK - VÂRF DE VÂNZĂRI Momen- 
tul culminant al unei perioade mai lungi de 
creştere a vânzărilor, după care urmează 
imediat declinul. 

SALES VALLEY — DEPRESIUNE DE VÂNZĂRI 
Cel mai scăzut nivel al unei perioade mai 
lungi de declin care prefațează fie o nouă 
perioadă de creştere, fie absența cererii şi 
retragerea produsului de pe piață. 

SEGMENTATION - SEGMENTARE Strategie 
prin care o piață mare este divizată în părți 
tot mai mici, fiecare nou segment făcând 
obiectul unui plan de marketing propriu. 

SERVICE Asistenţă post-vânzare oferită de 
vânzătorul bunurilor pentru a le menține în 
stare de funcționare o perioadă lungă de 
timp. 

SERVICE COMPANY - FIRMĂ DE SERVICII 
Firmă care oferă spre vânzare expertiză, 
asistență sau informații în locul unei linii de 
produse tangibile. Serviciile reprezintă cea- 
laltă formă de produs, pe lângă bunurile 
fizice (mărfuri), care poate fi oferită de o 
firmă spre vânzare. Cele mai multe firme 
vând un amestec de bunuri și servicii. 

SERVICE DRIVEN — ORIENTARE SPRE SER- 

(1)Firmă specializată în oferirea de 

servicii. (2) Firmă care se concentrează pe 

deservirea clientului înainte şi după vân- 
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zarea unui produs ca mijloc de a se dife- 
rentia pe piață. (3) Economie în care cea 
mai mare parte a produsului național este 
furnizat de servicii în defavoarea bunurilor 
fizice sau rata de creştere a acestui sector 
este cea mai înaltă. 

SLIPSTREAM - FLUIDIZARE (Informații) 
Termen care se foloseşte în colectarea in- 
formațiilor. Arată că achiziția datelor 
devine mai uşoară pe măsură ce cercetătorii 
identifică surse mai bune și relativ demne 
de încredere. 

SOFT CURRENCY - VALUTĂ SLABĂ Valute 
naționale care au o valoate instabilă pe plan 
internațional şi sunt dificil de schimbat cu 
alte valute datorită faptului că țara care le-a 
emis duce lipsă de rezerve recunoscute (de 
exemplu, ringitul malaezian, zlotul polonez). 
Opusul este valuta forte (HARD CURRENCY). 

SOFT SELL - VÂNZARE NEAGRESIVĂ Teh- 
nici subtile, neagresive pentru vânzări, re- 
clamă și promovare. Vezi HARD SELL, 

SPAMMING (Internet) Răspândirea nesolici- 
tată a reclamelor și materialelor de promo- 
vare prin corespondența electronică. 
(Termenul provine din denumirea unui 
produs bine-cunoscut din carne de slabă 
calitate, „spam'*) 

SPIKE IN DEMAND - VÂRF DE CERERE O 
creştere bruscă ce nu poate fi susținută a 
cererii consumatorilor creată de un eveni- 
ment natural, o tulburare politică sau prin 
reclamă, Aceste vârfuri ale cererii conduc 
adesea la speculă (GOUGING) și sunt urmate 
de un declin rapid. 

SPLINTERING ~ PULVERIZARE  Supra-seg- 
mentarea pieței până când eforturile de 
marketing ale unei firme se dispersează atât 
de mult încât devin ineficiente. 

STATISTICAL RESEARCH - CERCETARE STA- 
TISTICĂ Metodă care utilizează date și 
măsurători pentru a determina comporta- 
mentul consumatorului și cererea poten- 
țială. 

STRATEGIC BUSINESS UNIT (SBU) - UNI- 
TATE STRATEGICĂ DE AFACERI O linie 
de produse, un nume de marcă sau o divi- 
ziune de producţie în cadrul unei firme care 
se concentrează pe o anumită piață sau 


metodologie. Membrii acestei unități strate- 
gice sunt selectați după aptitudinile lor din 
diverse sectoare ale firmei mamă și for- 
mează o echipă cu scopul de a realiza anu- 
mite sarcini. 

SUPPLY - OFERTĂ Cantitate de bunuri sau 
servicii produse de o firmă, grup de firme 
sau de o economie spre a fi vândute. Pro- 
ducătorii limitează adesea oferta pentru a 
menține profiturile atunci când cererea se 
stabilizează. 

SUPPLY LINE — LINIE DE APROVIZIONARE 
Linie de distribuție care aprovizionează o 
firmă cu materii prime sau servicii necesare 
producerii unor bunuri și servicii care vor 
alimenta în final un lanț propriu de dis- 
tribuție. 

TECHNOLITH — TEHNOLIT Termen in- 
ventat de autor pentru a descrie marile 
puteri tehnologice care domină afacerile 
internaționale şi economia globală. Repre- 
zintă cel mai înalt nivel al dezvoltării eco- 
nomice, 

TELEMARKETING Utilizarea telecomunica- 
tiilor pentru a contacta consumatorii, a-i 
urmări și a le vinde produse. Este o formă 
de marketing direct pe care multe guverne 
au limitat-o și care necesită o infrastructură 
considerabilă pentru a fi eficientă. 

TRANSFER PAYMENTS - TRANSFER DE 
PLĂȚI Plăţi făcute intre filialele unei sin- 
gure firme mari pentru vânzarea și achizi- 
ționarea unor bunuri și servicii peste 
granițele naționale. Scopul final al trans- 
ferului de plăți este distribuția profiturilor 
către filiala situată în țara cu cea mai avan- 
tajoasă structură de impozitare. 

TURNKEY OPERATION - OPERAȚIUNI LA 
CHEIE O afacere oferită de vânzător gata 
să intre în funcțiune sau să producă ceva 
pentru cumpărător. O astfel de afacere se 
situează într-o gamă cuprinsă între franciză 
și o uzină de producție. Cumpărătorul 
trebuie doar să „învârtă cheia“ pentru a 
potni operațiunea, 

UNIFORM PRICING - PREȚURI UNIFORME 
Metodă de stabilire a prețurilor prin care 
acestea se aliniază cursului de schimb de pe 
fiecare piață națională (ceea ce permite a se 
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tine seama de diferențele de curs) fără a se 
ua în calcul alți factori. Opusul acestei 
metode este metoda MARKET-BY- 
MARKET. 

UNITARY DEMAND - CERERE UNITARĂ 
Starea pieței în care schimbările procen- 
tuale (în plus sau în minus) ale preţurilor 
determină schimbări procentuale identice 
ale cererii. Vezi ELASTIC DEMAND și 
INELASTIC DEMAND. 


VARIABLE COSTS - COSTURI VARIABILE 


Costuri de producție care se modifică direct 
proporțional cu numărul de unități pro- 
duse. 


VERTICAL MARKETING SYSTEM — SISTEM 


DE MARKETING VERTICAL Sistem de dis- 
tribuţie în care toți membrii canalului sunt 
sub controlul direct al producătorului. 
Există trei tipuri de asemenea sisteme: 

1) Corporativ: firma deţine în proprietate 
toate sectoarele canalului de distribuție, 
incluzând expediția şi debușecle de vânzare 
cu amănuntul. 2)Contractual: membrii 
canalului de distribuţie încheie un contract 
pe termen lung cu producătorul și trebuie să 
se conformeze standardelor stabilite de 


acesta. 3)Administrativ: producătorul 
controlează toate sectoarele canalului de 
distribuție prin poziţia dominantă pe care o 
are pe segmentul său de piață. Membrii 
canalului sunt doritori să se implice datorită 
ocaziilor de afaceri oferite de producător. 


VERTICAL INTEGRATION - INTEGRARE VER- 


TICALĂ O formă de marketing vertical. 
Producătorul controlează atât canalul de 
distribuţie, cât şi toate liniile de aprovizio- 
nare necesare. 


WHOLESALE - VÂNZARE CU RIDICATA 


Descrie toate activitățile intermediarilor si- 
tuați între producător și vânzătorul cu amă- 
nuntul. Unele firme activează atât ca 
vânzători cu ridicata, cât și ca vânzători cu 
amănuntul. 


WORD OF MOUTH - PRIN VIU GRAI Formă 


de reclamă prin care consumatorii își fac 
recomandări unul altuia în legătură cu cali- 
tatea, valoarea şi utilitatea unor produse. 
Trâmbiţată adesea ca fiind „cea mai bună 
formă de reclamă“ este, de asemenea, ex- 
trem de subiectivă şi supusă influenței unor 
zvonuri incontrolabile, 
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